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Resumen

Este documento analiza como la inteligencia artificial se ha naturalizado dentro
de la publicidad contemporénea, detallando las logicas operativas que ha fabricado
para la industria, desde su escalabilidad global hasta sus efectos de diferencia regional
y nacional, basandose en un estudio de caso de Shopper Mart en Bangalore. Se
argumenta que, incluso si con su insercion la optimizacion y la precisién se incorporan
a un nivel muy eficiente, sin embargo, importan un conjunto de dilemas éticos
disyuntivos que exigen un orden normativo de precedencia en la practica. Esa cuestion
se encuentra en el corazon de esta investigacion. Detallo y analizo las codependencias
en estas tecnologias, enfatizando la recoleccion incesante de datos por medios
incidentales, algoritmos de segmentacién no verificables v microsegmentaciones
politicas/sociales potenciales para contrarrestar la voluntad del destinatario. Se
propone un marco de IA responsable que incluya el cultivo de personal legal v ético
profesionalmente capacitado en el 4mbito de la nube. El estudio afirma ;{U@ la hipotesis
probada, que propone un modelo de publicidad global en mercados dispares y a corto
plazo, resulta en una restriccion del ROI independientemente de los gastos en medios
publicitarios. Como resultado, la discusion sugiere que la interaccion entre la A yla
publicidad necesita cambiar hacia un paradigma inclusivo y socialmente responsable
que asegure que los beneficios se compartan equitativamente entre marcas,

consumidores vy la sociedad.

Palabras claves: Ftica, inteligencia artificial, publicidad, transformacion,

transparencia.




Abstract

This essay examines the incorporation of artificial intelligence (Al) in
contemporary advertising, exploring its operational modalities and the general effect
it has produced in the industry, considering global, regional and national perspectives.
The central argument postulates that, despite the palpable improvements that Al
brings, it also raises ethical questions that demand prompt attention. The conflicts that
such technologies raise are identified and analyzed, highlighting, among others, the
inadvertent collection of data, the opacity of segmentation algorithms and the risk of
micro-targeted segmentation that could infringe on the will of the recipient. In this
context, guiding principles for a responsible use are outlined, where the continuous
training of professionals in legal regulations and ethical deliberation is prioritized. The
findings show that an approach that gives prominence to transparency and ethics not
only preserves consumer confidence, but ultimately optimizes ,the return on
advertising investment. It is therefore argued that the coexistence of Al and advertising
needs to evolve towards an inclusive and responsible paradigm, where brands,

consumers and society at large reap equitable benefits.

Keywords: Ethics, artificial intelligence, advertising, transformation,

{ransparency.
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Introduccion

En la era digital, la inteligencia artificial (IA) ha dejado de ser una idea
futurista para convertirse en una herramienta concreta que redefine mltiples
sectores de la sociedad, siendo la publicidad uno de los méas impactados. A nivel
global, empresas como Google, Meta 0 Amazon integran algoritmos de aprendizaje
automatico para personalizar contenidos, optimizar campafias y predecir
comportamientos de consumo. Segin Ipmark (2025), nueve de cada diez anunciantes
globales afirman utilizar IA en alguna fase de sus procesos publicitarios; en 2022 el
22 % de los anuncios se creaban mediante esta tecnologia, mientras que para 2025 se
estima que la cifra alcance el 30 %. Esto ha permitido mayor eficiencia, pero
también ha generado nuevas preocupaciones €ticas vinculadas con la privacidad, la

manipulacién y la desinformacién. ¢
»

En el contexto latinoamericano, esta transformacion avanza de manera
progresiva. Aunque la inversion tecnoldgica es menor en comparacidn con los paises
del norte global, la regidn evidencia un creciente interés en adoptar soluciones de IA
en el &mbito publicitario. Castro y Carpio (2023) sefialan que Brasil, México y
Argentina han incrementado en més del 40 % la integracion de inteligencia artificial
en sus campafias digitales en un trienio. Esto refleja no solo la aceleracién
tecnologica, sino también la persistencia de obstaculos estructurales como la fractura

digital, 1a ausencia de normativas especificas y un marco ético atin en construccion.

En Ecuador, la evolucidn de la inteligencia artificial en la publicidad es
incipiente, aunque empieza a desarrollarse en ecosistemas digitales y redes sociales.
Aplicaciones como chatbots, anélisis predictivo y contenido automatizado se
implementan en sectores nacionales como el comercio minorista (Gonzalez, 2024) y
la banca (Chinnasamy, 2024). No obstante, esta adopcién no es neutral, pues algunos
principios éticos estén siendo desafiados: la integridad en el manejo de datos
personales, la transparencia en los procesos de segmentacion y la posibilidad de

generar estereotipos o sesgos algoritmicos.

En este marco, el presente ensayo plantea como objetivo general analizar la
transformacion que la inteligencia artificial ejerce en la publicidad, considerando sus

beneficios, obstaculos y dilemas éticos, desde una postura critica y normativa. Los
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objetivos especificos son: a) examinar las aplicaciones actuales de la IA en la
publicidad y rastrear su evolucién en escenarios global, regional y nacional; y b)
delimitar los conflictos éticos mas relevantes que surgen de la incorporacion de la 1A
en las estrategias publicitarias, proponiendo principios que guien su implementacion

responsable.

Metodolégicamente, se opta por un enfoque cualitativo-documental,
sustentado en una revisién sistematica y en el anélisis critico de trabajos académicos
contemporaneos, informes de la industria y estudios de caso que evidencian la
complejidad del fendmeno. El anélisis se articula en tres ejes: teorias de la

comunicacion, ética digital e innovacidn tecnoldgica.

Por lo tanto, esta investigacion busca ampliar la reflexion critica sobre un
fenomeno que influiré en el futuro de la comunicacion comercial, espegialmente en
contextos en desarrollo como Ecuador. Asimismo, pretende abrir espacios de debate
sobre la ética en el aprovechamiento de tecnologias emergentes, un aspecto clave en
la formacidn de profesionales de la comunicacién con conciencia critica,

actualizacidn permanente y responsabilidad social.

Desarrolio tematico

Evolucion de la IA en publicidad: aplicaciones globales, regionales y nacionales
La publicidad ha atravesado una transformacion sin precedentes impulsada por
los rapidos avances en inteligencia artificial, que redisefian las relaciones entre
marcas y consumidores. A nivel mundial, la IA se ha convertido en una herramienta
fundamental para la creacién, lanzamiento y perfeccionamiento de narrativas

promocionales.

Los sistemas de inteligencia artificial permiten automatizar procesos y predecir
comportamientos de los usuarios en funcion del uso de sus dispositivos, optimizando
campafias en tiempo real y generando ventajas estratégicas imposibles de lograr con

la publicidad tradicional.
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Tal como sefiala Decaroli (2025), América Latina enfrenta dos desafios
principales: por un lado, integrar estas tecnologias de manera critica, evitando la
copia acritica de modelos extranjeros que no consideran las particularidades
socioculturales de la region; y, por otro, asegurar que su uso se fundamente en

principios éticos y en la participacion ciudadana.

En Ecuador, el uso de IA en la publicidad se mantiene en un nivel bésico,
aunque comienza a expandirse mediante asistentes virtuales, predictores de consumo
v generadores automaticos de contenido digital. Estos avances se concentran
principalmente en el comercio minorista, los servicios financieros y los servicios
electrénicos, donde mejoran la atencidn al cliente y la gestion de datos (Barragan-
Martinez, 2013). Sin embargo, su desarrollo enfrenta limitaciones como la escasez

de recursos técnicos, la falta de talento especializado y la ausencia de un marco

regulatorio solido. *

A nivel regional, la 1A en publicidad muestra un avance desigual, aunque
irreversible. Mientras en economias desarrolladas se aplican procesos sofisticados de
hipersegmentacién y automatizacién, en América Latina y, en particular, en Ecuador,
el avance es paulatino y demanda un andlisis critico adaptado a las condiciones
locales. De ahi que resulte necesario configurar una ética publicitaria coherente con

la realidad sociocultural y que guie el uso responsable de estas herramientas.

Desafios para la industria publicitaria

La implementacién de inteligencia artificial en la publicidad ha optimizado
procesos y potenciado la creatividad. Sin embargo, también plantea desafios éticos y
de gobernanza, entre los que destacan la dependencia tecnoldgica, la falta de

transparencia y la saturacién de contenidos.

Dependencia tecnolbgica

Carrillo y Sosa (2025) advierten que los algoritmos solo optimizan variables
predefinidas, sin sensibilidad hacia el contexto cultural ni los valores humanos. Esto
puede limitar la creatividad y reducir la estrategia publicitaria a un procesamiento

mecanico, comprometiendo la independencia critica de la industria. En
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consecuencia, aunque la [A es un recurso de gran potencial, no puede sustituir el
discernimiento humano, especialmente en la elaboracién de contenidos cultural y

éticamente pertinenies.

Transparencia v control.

Garriga (2023) afirma que uno de los principales problemas es la falta de
transparencia en los procesos algoritmicos y la escasa capacidad de los usuarios para
comprender y regular la publicidad que reciben. Esta opacidad socava el principio de
transparencia en la comunicacion, por lo que las organizaciones deben informar de
manera clara como gestionan los datos personales y con qué fines, promoviendo asi

précticas publicitarias responsables y respetuosas de los derechos digitales.

Saturacion y rechazo del usuario.

Camargo y Apaza (2024) indican que la saturacion de contenidos publicitarios
generados mediante 1A provoca respuestas adversas en los usuarios. La vigilancia
comercial y la personalizacién excesiva erosionan la confianza y generan fatiga
digital. En este sentido, la sobreexposicion a mensajes automatizados puede producir
un rechazo generalizado, reduciendo la efectividad de las campafias y dafiando la
reputacion de las marcas. Por lo tanto, resulta esencial disefiar estrategias
equilibradas que conserven la pertinencia de los contenidos y fortalezcan la relacion

emocional con los consumidores.

La adopcion de inteligencia artificial (1A) en la esfera publicitaria plantea
dilemas €ticos que trascienden la optimizacion tecnologica o la mera blisqueda de
innovacion. Los principales puntos de tensién se concentran en la utilizacion de
datos personales, la falta de transparencia de los algoritmos, la manipulacion
emocional de los consumidores y la generacion automatica de contenidos textuales y
audiovisuales sin supervision humana (Vinueza et al., 2024). En consecuencia,
resulta indispensable cuestionar cémo el sector puede articular el uso de la IA de
manera responsable, sin menoscabar valores como la justicia, la privacidad y la

autonomia del cliente.
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Degli-Esposti (2023) concluye que la incorporacion de la IA en areas
reguladas por derechos fundamentales requiere un conjunto de reglas éticas sélidas,
dado que, aun sin intencidn, los modelos pueden intensificar prejuicios y practicas
discriminatorias. Esta afirmacion pone en evidencia la no neutralidad de los
algoritmos: su rendimiento depende de los conjuntos de datos con los que fueron
entrenados, los cuales, sin auditorias rigurosas, son capaces de reproducir
estereotipos y modelos de exclusion. En el ambito publicitario, esto puede traducirse
en sesgos en la seleccidn de audiencias que, ademas de marginar a determinados

colectivos, refuerzan nociones prejuiciosas ya existentes.

Por su parte, Misseri (2024) subraya que, en relacién con la ética de la
inteligencia artificial, la pregunta pertinente no se limita a la viabilidad técnica, sino
que se centra en la identificacion de consecuencias moralmente aceptables ada luz de

los principios democréaticos. *

A partir de este planteamiento, la mera adopcion de algoritmos avanzados en
la microsegmentacién publicitaria no constituye una garantia de buenas practicas.
Las intervenciones automatizadas, en todas sus fases —desde la concepcion hasta la
ejecucion y la auditoria— deben integrar principios que protejan la dignidad de las
personas, aseguren el respeto a la autonomfa decisional y garanticen el derecho a una
comunicacién clara, veraz y transparente. Ceder ante la tentacion de priorizar
Gnicamente la eficiencia o la rentabilidad puede conducir a estrategias que, al
sobrepasar los limites de la promocion legitima, se conviertan en técnicas de
manipulacién o intrusién. Tal deriva no solo compromete el bienestar de los
usuarios, sino que, a largo plazo, erosiona la credibilidad que los consumidores

otorgan a las marcas y plataformas digitales.

La Tabla 1 presenta los principales conflictos y desafios éticos en el uso de la[A en

el campo publicitario.

Tabla 1
Conflictos éticos y desafios del uso de 14 en publicidad

Conflicto Etico Descripcion Desafio Asociado
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Uso indebido de datos

personales

Recoleccion y analisis sin
consentimiento

informado

Garantizar privacidad vy
cumplir normas de

proteccion de datos

Falta de transparencia

en algoritmos

Usuarios no saben cdmo
ni por gué ven ciertos

anuncios

Explicar de forma clara el
funcionamiento de los

sistemas de segmentacion

Reproduccion de

sesgos y discriminacion

Segmentacion basada en
estereotipos, exclusidn de

grupos vulnerables

Disefiar algoritmos
éticamente auditablesy

culturalmente sensibles

Manipulacién
emocional y

persuasién encublierta

Creacidn de anuncios
disefiados para influir sin

gue el usuario lo perciba

Establecer limites entre
persuasion legitima y

manipulacién

Deshumanizacién del

contenido publicitario

Uso de A generativa sin
supervisioén ni control de

calidad

Equilibrar creatividad
automatizada con revision

humana y criterios éticos

Nota. Datos tomados de La ética de la inteligencia artificial, Degli-Esposti (2023).

Resultados y discusion sobre conflictos éticos en la publicidad con IA

u

Segiin los resultados, la integracion de la inteligencia artificial (1A) en la

publicidad conduce a problemas éticos de gran relevancia. En la mayoria de los

casos, €l control sobre los datos personales se realiza sin el consentimiento adecuado

del cliente, lo que puede minar la confianza del consumidor en las marcas.

Asimismo, la capacidad de ajustar emociones de manera sutil plantea riesgos

significativos. Cuando falta supervision humana, la calidad de los mensajes tiende a

disminuir y se pierde el componente humano. Estas razones justifican la necesidad

de trazar lineas €ticas claras que garanticen la intervencién humana vy, con ella, el

respeto, la justicia y la equidad en cada decision comunicativa.

La dimensién tecnoldgica implica cuestiones morales, con dilemas éticos

evidentes en la publicidad digital. Los estandares de IA aplicados a la creacién y
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segmentacion de mensajes deben sustentarse en principios fundamentales que
promuevan la transparencia, la equidad y el respeto hacia la audiencia o el
consumidor. Tales principios, ademaés, deben ser explicitos y sostenidos en el
tiempo. Sin estas bases, las marcas operan de manera que puede resultar alienante o
invasiva para las personas, privilegiando el éxito inmediato de una campafia a costa
de dafiar, en el largo plazo, la reputacién y la confianza que la sociedad deposita en
la publicidad. En sintesis, actuar éticamente no ralentiza el progreso; constituye el
fundamento para que la innovacion tecnolégica se desarrolle de manera responsable

y asegura que la comunicacion contintie siendo percibida como confiable y solidaria.

Privacidad y manejo de datos

La privacidad se ha convertido en uno de los aspectos més debatidos en torno
al uso de la 1A en el mercado publicitario, dado que los enfoques actudles dependen
del analisis masivo de datos personales. Couldry y Meiias (2023) caracterizan estos
datos como el nuevo petréleo del capitalismo digital, extraidos y comercializados sin
el consentimiento genuino de los individuos. Amén-Mora et al. (2024) precisan que
la privacidad no se limita al dominio de la propia informacidn, sino que incluye la

facultad de intervenir en la esfera phblica sin vigilancia injustificada ni coaccidn.

De esta forma, la manipulacion de datos en publicidad excede la blisqueda de
una segmentacion mas precisa y revela una dimensién ética que no puede ser
reducida a un aspecto técnico. Las organizaciones que recolectan informacion sin
claridad ni consentimiento informado vulneran la titularidad de los datos y
erosionan, a largo plazo, la credibilidad que un mercado responsable debe garantizar
a sus consumidores. Por ello, se requieren politicas de proteccidn de datos claras,
adaptadas a los marcos juridicos y culturales de cada pais, que a la vez se anticipen a

las expectativas legitimas de los usuarios.

Manipulacién y libre albedrio

La implementacion de 1A en la publicidad genera dudas sobre la efectividad de
la decision individual, especialmente cuando los mensajes se ajustan segin
resultados ocultos. Camargo y Apaza (2024) sostienen que, al predecir ¢ intervenir

sobre conductas, los algoritmos actian sin que los sujetos sean plenamente
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conscientes del cambio inducido. Desde otra perspectiva, Cisneros y Escamilla
(2021) advierten que la infraestructura digital de eleccion presenta mérgenes que, si
son explotados, pueden dirigir decisiones en beneficio de intereses privados, en

detrimento del bienestar del consumidor.

Discriminacién algoritmica

Aunque la 1A parece objetiva, al alimentarse con datos sesgados amplifica
desigualdades que se suponia debia reducir. Garriga (2023) sefiala que los algoritmos
reproducen los prejuicios de sus disefiadores y de las sociedades en que se insertan,
perpetuando desigualdades bajo una falsa neutralidad. Haleem et al. (2022) afiaden
que las decisiones automatizadas suelen afectar a los grupos més vulnerables,

consolidando su marginacion social. c

*

En publicidad, esto es perjudicial porque las campafias pueden anular
identidades, perpetuar estereotipos y excluir a ciertas audiencias del acceso a la
informacién. Por lo tanto, se requiere inspeccién y auditoria de los algoritmos de
segmentacion y personalizacion de anuncios, con el fin de garantizar una
representacion equitativa y plural. La publicidad basada en 1A posee el potencial de

convertirse en un mecanismo de inclusion en lugar de exclusion.

Suplantacién y autenticidad

Con tecnologias como los deepfakes y los generadores automaticos de
contenido, la autenticidad de los mensajes publicitarios se ve amenazada. Linares
(2024) advierte que estas réplicas logran un nivel de hiperrealidad que cuestiona la
credibilidad de la informacién y la confianza en entornos digitales. En la misma
linea, Franganillo (en Hui, 2023) sostiene que los simulacros imperceptibles de
voces, rostros e identidades generados por IA plantean dilemas éticos que afectan

varias dimensiones de la comunicacion.

La incorporacién de voces, rostros o testimonios artificiales en publicidad
puede confundir a {os consumidores hasta generar desorientacién y desconfianza en
los mensajes digitales. Aunque estas tecnologias amplian las posibilidades creativas,

es necesario un marco normativo que imponga transparencia y responsabilidad ética,
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asegurando que los contenidos creados con IA sean reconocidos explicitamente y

preserven la identidad de los emisores.

Propuestas para una publicidad ética y responsable

El avance de la IA en la publicidad exige la formulacién urgente de normas
que orienten la innovacién hacia estrategias de comunicacion éticas, inclusivas y
respetuosas de los derechos del publico. Carrillo y Sosa (2025) sostienen que la ética
publicitaria no se opone a la innovacion, sino que la enmarca para que las
herramientas digitales funcionen de manera comprensible y humana. En esta
direccion, resulta imprescindible definir principios, politicas y recursos que guien la
creacion de campafias centradas en proteger la privacidad, promover la equidad y

garantizar la veracidad de los contenidos.

EY

Morandin (2023) afiade que una inteligencia artificial ética debe orientarse a
proteger la dignidad humana, promover la justicia, garantizar el bienestar y
resguardar la autonomia individual. De este modo, cualquier solucién publicitaria
que incorpore A debe situar a la persona en el centro, reconociendo su derecho a

decidir libremente y sin coercion.

No se trata unicamente de optimizar la eficiencia de las campafias, sino
también de considerar el efecto social y emocional que generan, reconociendo la
responsabilidad inherente a la capacidad de influir en las elecciones de los piblicos.
En esa misma linea, Amén-Mora et al. (2024) sefialan que una inteligencia artificial
digna de confianza debe cumplir de manera simulténea con los requisitos de

legalidad, ética y solidez, tanto en el plano teérico como en el practico.

Esto implica que el sector publicitario, mas alld de respetar el marco juridico
—como la normativa sobre proteccion de datos—, debe adoptar codigos de ética
sectoriales, garantizar la formacién continua de sus profesionales y someter sus
sistemas a auditorias periédicas que permitan prevenir sesgos y abusos. En
definitiva, se trata de promover una cultura de ética digital que se aplique de forma

transversal en las practicas comunicativas.
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La Tabla 2 presenta propuestas orientadas a lograr una publicidad que integre

el uso de la A de manera ética y responsable:

Tabla 2
Propuestas para una publicidad ética y responsable
Eje Etico Propuesta General Accidn Especa’ﬁcam
o Asegurar el uso ‘ Solicitar consentimiento
Privacidad vy

consentimiento

responsable de los datos

personales

informado y ofrecer opciones

claras de control al usuario

Transparencia

algoritmica

Informar de manera clara
coémo funciona la

inteligencia artificial

incluir avisos visibles sobre el
uso de A en los anuncios y

sistemas de segmentacion

Inclusiény no

discriminacion

Evitar sesgos en &l
contenido y en la entrega

de publicidad

Auditar algoritmos_
regularmente y garantizar una
representacion justa de grupos

sociales

Autenticidad del

conienido

Mantener la honestidad
en los mensajes

publicitarios

ldentificar claramente los
mensajes generados por JAy
evitar el uso engafioso de

deepfakes

Responsabilidad

social

Crear campafias con

impacto positivo y valor

Alinear la publicidad con causas

sostenibles, inclusivas v con

ético enfoque en el bien comin
Integrar la ética digitalen la
Preparar a los
Formacién formacidn académicay
comunicadores en ética y
profesional profesional del sector

tecnologia

publicitaric

Nota. Datos tomados del articulo La inteligencia artificial en la publicidad: una

revision sistemdtica de la década 2020-2024, Blanco et al. (2024).

La informacion presentada en la Tabla 2 sugiere que la interseccion entre

inteligencia artificial y publicidad podria, a mediano plazo, orientarse hacia



configuraciones mas sostenibles siempre que se acompafie de iniciativas de
gobernanza responsables. En primer lugar, es fundamental establecer un marco
solido que garantice la privacidad de los usuarios, lo cual implica explicar de manera
clara y accesible las practicas de recoleccién, procesamiento y almacenamiento de
informacion, ademds de asegurar que cada persona disponga de alternativas basadas
en un conocimiento comprensible y deliberado. En segundo lugar, las instituciones
tienen la obligacion de transparentar, en la medida de lo posible, la 16gica detras de
sus algoritmos y de evitar campafias que reproduzcan sesgos, excluyan o
deslegitimen a ciertos colectivos. De igual relevancia resulta la claridad sobre la
procedencia automatizada de determinados contenidos, complementada con la
promocidn de iniciativas publicitarias que fomenten la justicia social v la
sostenibilidad. Finalmente, se impone la necesidad de una formacién continua en
ética digital que permita a los profesionales fundamentar sus decisiones en principios
humanos y responsables, asegurando asi que la automatizacion no erosione los

valores centrales de la comunicacidn.

Las recomendaciones planteadas no buscan constituirse en respuestas
definitivas, sino en estimulos que orienten la transicién hacia formas de publicidad
socialmente responsables en entornos mediados por inteligencia artificial. Los
actores del sector estan llamados a trascender la mera obtencién de resultados
financieros y a comprometerse activamente con la creacién de foros de didlogo
cultural y con la defensa de la cohesion social. La inteligencia artificial podra
convertirse en una fuente genuina de innovacién Unicamente si se guifa por principios
de justicia, equidad y respeto incondicional a la dignidad humana. La efectividad de
sste proceso radica en la practica sostenida y en la voluntad del sector de operar con
transparencia y apertura. De este modo, seré posible cultivar un ecosistema que no
solo deslumbre por su creatividad, sino que también inspire confianza y convierta a

los consumidores en embajadores comprometidos y criticos de las marcas.

Perspectivas Futuras de la 1A en el Campo de la Publicidad

La répida penetracion de la inteligencia artificial en el sector publicitario ha
facilitado la personalizacién de mensajes, la optimizacidn de recursos y la

regeneracion de la creatividad. Sin embargo, su integracidn sostenida requiere, ante
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todo, un seguimiento critico orientado por imperativos €ticos y respaldado por
regulaciones en constante evolucion. En este contexto, resulta indispensable
concentrar la atencion en tres gjes clave: la elaboracion de normas precisas basadas
en principios éticos, la capacitacion permanente de los profesionales y el

compromiso inequivoco con campafias transparentes e inclusivas.

Regulacién y Etica en el Desarrollo de la IA para la Publicidad

El desarrollo y la implementacién de marcos normativos aplicados a la
inteligencia artificial en publicidad requieren lineamientos que aseguren
simultAneamente ética, transparencia y seguridad. A escala internacional, el
Reglamento sobre Inteligencia Artificial propuesto por la Union Eumpe;
constituye un referente importante: clasifica las aplicaciones de 1A seg'ﬁn su nivel de
riesgo e impone requisitos estrictos a su utilizacion en sectores altamente sensibles,
como la publicidad orientada mediante perfilado, la proteccion de datos y la defensa

de los derechos de los consumidores (EU Artificial Intelligence Act, 2020).

En América Latina, predomina la intencion de alinear los marcos normativos
nacionales con instrumentos internacionales, en particular la Recomendacion de la
UNESCO relativa a la ética de la inteligencia artificial y los principios de la
OCDE. Sin embargo, la mayoria de estos cuerpos normativos aun se encuentran en
fases de formulacion y ajuste, proceso liderado actualmente por paises como Brasil,
Perti, Chile y México (Ulloa, 2024).

En efecto, la regulacion del uso de la inteligencia artificial en la publicidad
avanza por dos vias principales: la proteccion de los derechos individuales y la
identificacion de riesgos vinculados a cada tecnologia. Mientras la Union Europea
lidera con normas especificas y de cumplimiento obligatorio, varios pafses
latinoamericanos han optado por esquemas maés flexibles y adaptativos. No obstante,
persiste un amplio margen de accién en cuanto a la implementacion concreta de estas
disposiciones, la formacion de los operadores y la armonizacion de esfuerzos. La

clave, sin embargo, reside en que la industria publicitaria actie con ética, se ajuste al
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marco legal vigente, proteja a la ciudadanfa y comunique de manera transparente la

forma en que utiliza la inteligencia artificial.

En Ecuador, el afio 2024 marcé la introduccién del Proyecto de Ley Organica
de Regulacion y Promoci6n de la Inteligencia Artificial, cuyo objetivo es abarcar
de manera integral esta disciplina. Entre sus disposiciones se incluyen el tratamiento
de la publicidad dirigida, la proteccién de datos personales y la salvaguarda de los
derechos de autor respecto de obras generadas por 1A (Arellano-Sarasti et al., 2025).
En este contexto, resulta fundamental que las empresas y los disefiadores de
comunicacion publicitaria adopten una actitud proactiva, asegurando en todo
momento el cumplimiento de criterios de transparencia, reduciendo sesgos,
protegiendo la informacion de los usuarios y fortaleciendo, en consecuencia, la

confianza en el ecosistema digital. e

La Tabla 3 recoge las propuestas mas relevantes a nivel nacional.

Tabla 3

Proyecios de ley sobre I4 en Ecuador

Propuesta Autor Enfoque Elementos
relevantes

Ley Organica de Asambleista Regulacién Crea la Autoridad

Regulaciény Silvia general asistema  Nacional de

Promocidn de la Nufiez. de iA, basadaen4 Regulacion de la |A.

inteligencia Artificial niveles de riesgoy  Prohibe los sistemas

en Ecuador. 16 principios. de 1A de riesgos
extremo.

Instaura registro
para sistemas de A

de alto riesgo.

Ley de Fomento y Asambleista Fomentar el Establece incentivos
desarrolio de la lA. Karina desarrollo de financieros para

Subia. software de 1A promover la lA,




para promover la

educaciény la

Mandata a las

universidades a

economia, ofrecer programas

de lA vy otorgar

becas.
Ley Orgénica de Asambleista Promover los Crea la autoridad
Aprovechamiento Pierina derechos nacional de
Digital e Inteligencia Correa fundamentales de  supervision de 1A.
Artificial para Nifias, Delgado. nifios, nifiasy Regula los sistemas

Nifios y Adolescentes. adolescentes. de 1A de alto riesgo.
Prohibe la
introduccion en el
mercadd de sistemas
de IA que exploten
vulnerabilidades

personales.

Nota. Datos tomados del Centro de Competencia Ecuador (2025).

En Ecuador, a inicios del 2024 se presentaron tres proyectos de ley que
muestran el interés del pais en crear un marco ético para la inteligencia artificial
(IA). Este esfuerzo también estd siendo incorporado por el sector publicitario en sus

actividades diarias.

Proyecto 1: Ley Orgénica de Regulacién y Promocion de la IA. Esta
propuesta, inspirada en el modelo europeo, busca clasificar el uso de la 1A segin el
nivel de riesgo que represente. Entre los principios que plantea se encuentran la
transparencia, la proteccion de datos y la no discriminacidn, que serian obligatorios
en cualquier campafia. Ademas, cada algoritmo utilizado para segmentar audiencias,
redactar textos o analizar conductas deberia explicar su funcionamiento y asumir
responsabilidades por errores o desviaciones. La ley también propone la creacion de
una Autoridad Nacional de Supervisidn de la TA, que fortaleceria el sistema de
control. En consecuencia, las agencias y plataformas que manejen sistemas de alto

riesgo tendrian que cumplir con auditorfas formales de nueva aplicacién.
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Proyecto 2: Ley de Promocién y Desarrollo de la Inteligencia Artificial. Su
objetivo es fomentar la innovacion tecnoldgica en el pais y mejorar la alfabetizacion
digital. Para lograrlo, prevé incentivos a los creadores de nuevas tecnologias y
programas de formacién avanzada. Asimismo, incorpora principios éticos como la
transparencia en el uso de la IA y la proteccién de los datos personales. Aunque no
es de caracter obligatorio, esta iniciativa impulsa que los futuros profesionales de la
publicidad digital se formen con valores de responsabilidad y que las startups

integren la ética en sus modelos de negocio desde el inicio.

Proyecto 3: Ley de Aprovechamiento Digital e TA para Nifios, Nifias v
Adolescentes. Esta normativa protege a los menores de edad mediante la prohibicion
de técnicas manipuladoras, el uso de perfiles basados en datos sensibles y el
reconocimiento facial en tiempo real. Para la publicidad, esto significa limitaciones
inmediatas, ya que impide emplear algoritmos persuasivos dirigidos a ta infancia y
obliga a las empresas a crear contenidos mas responsables para redes sociales y

medios digitales.

En conjunto, estos proyectos muestran la intencion de combinar el progreso
tecnologico con una visién preventiva v humanista, lo que busca construir un

entorno publicitario que respete la dignidad y los derechos de las personas.

La formacidn de publicistas en inteligencia artificial.

Un elemento clave para el futuro de la comunicacion es la formacién profesional en
el uso de la IA. Como sefialan Herndndez y Fernandez (2025), esta tecnologia no
solo es un recurso téenico, sino también un fendmeno cultural, social y moral que

transforma el rol del comunicador.

Por eso, las carreras de publicidad y comunicacién deberian incluir en sus
planes de estudio materias sobre tecnologia, analisis de datos y principios basicos de

€tica. Esta preparacion permitira que los publicistas decidan de manera consciente
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sobre el uso de la 1A, valoren sus efectos en la sociedad y desarrollen campafias mas
innovadoras y responsables. A la vez, los formard para dirigir equipos en contextos
digitales avanzados, donde la creatividad humana vy la tecnologia deben trabajar en

equilibrio.

Hacia una publicidad mas transparente, inclusiva y ética.

De acuerdo con Sanchez (2024), las tendencias actuales apuntan a un futuro en el
que la publicidad priorizara la transparencia, la inclusién y el respeto a los principios
éticos. En la misma linea, Amén-Mora et al. (2024) destacan la necesidad de revisar
criticamente los modelos de segmentacion, eliminar mecanismos de manipulacién
oculta y asegurar que los mensajes reflejen la diversidad de identidades, valores y

realidades sociales.

La publicidad del futuro deberd construir relaciones mas genuipas y
equilibradas con las audiencias, basadas en la confianza, el consentimiento y la
participacion activa. Las marcas que integren la 1A con un enfogue ético no solo
mejoraran sus resultados, sino que también se convertiran en agentes de impacto

social positivo y sostenible.

Conclusiones

Las conclusiones que surgen del analisis documental efectuado en el ensayo se

organizan de acuerdo con los objetivos planteados:

e La inteligencia artificial reviste hoy la publicidéd de un alcance que excede la
inclusidén de tecnologias sofisticadas, ya que habilita a los anunciantes a
personalizar, automatizar y medir campafias en tiempo real con un grado de
profundidad antes inalcanzable. Dicho esto, la nueva hiperconectividad
encontrada nuevamente plantea preguntas sobre cémo definimos la privacidad
plblica, si se preserva la autonomia o, de hecho, si una disciplina lider no logra
predecir algunos sesgos inherentes a sus algoritmos. Como tal, su aplicacion
debe ser en conjunto con valores precisos y un compromiso ético sostenido.
Asi, la adopcion de la IA dentro de ella no solo parecerfa un avance
tecnolégico, sino también un desafio social que requiere capacitacién

regulatoria regular y responsabilidad en cada eleccién comunicacional.
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El analisis del mercado indica que la [A estd avanzando con firmeza en la
publicidad global, tendencia que ya comienza a asomarse en América Latina
¥, en particular, en Ecuador. Soluciones como el analisis de Big Data, la
compra programatica, los chatbots vy la redaccion automatizada reformulan el
vinculo entre marcas y consumidores. Sin embargo, el salto tecnologico pone
de relieve carencias en infraestructura, formacion y en el marco regulatorio, lo
que sugiere que el avance debe acompasarse con una hoja de ruta institucional
y con un programa de capacitacion consciente y sostenido a largo plazo.

La reflexion ética acerca de la inteligencia artificial en la publicidad ya no
puede ser postergada, dada la serie de riesgos que plantea: la invasién de la
privacidad, la alteracion de elecciones, la discriminacion algoritmica y el robo
de identidad. Las amenazas sefialadas requieren que marcas y agencias
adopten, como estrategia primordial, principios de transpareﬂcia, no

.

discriminacion, consentimiento informado y responsabilidad total respecto a
los efectos producidos. Dichas medidas son indispensables para que la IA
contribuya al avance social en vez de erigirse en un nuevo instruménto de

agresion hacia los consumidores.

La revolucion desatada por la inteligencia artificial representa, en primer lugar,
un giro tecnologico que ofrece herramientas més rapidas y econémicas, pero
también un cambio de fondo que suscita dilemas éticos, tensiones sociales y
huecos normativos en expansion constante. Resulta, por tanto, imprescindible
activar lineas de indagacién que estudien como regular su uso salvaguardando
la innovacidn, como garantizar en cada campafia el respeto hacia la dignidad
humana y cémo los distintos colectivos especialmente los mas vulnerables

perciben esta nueva realidad en constante transformacion.

A la luz de lo anterior, indagaciones venideras podran dirigir su esfuerzo hacia
la creacién de marcos normativos flexibles, cuantificar de qué modo la
publicidad ética intercede en la persuasion y en el comportamiento de los
consumidores, y averiguar qué grado de aceptacion social existe hacia la

generacion de contenido publicitario por parte de la inteligencia artificial.
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