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Resumen

El presente ensayo analiza el impacto de la inteligencia artificial (1A) en ¢l
campo de la publicidad, enfocindose en sus aplicaciones, beneficios y desafios

actuales. A través de una revision documental Yy casos practicos, s¢ examina como la

[A ha transformado las campanas mediante la personalizacion de contenidos yla
automatizacion. Se destacan los casos de Nike, quc emplea IA para personalizar
productos y mejorar la (idclizacién a través de su plataforma Nike by You, y también
Being Paticnt, una iniciativa enfocada cn ¢l Alzhcimer quc usa [A para segmentar
mensajes y aumentar ¢l compromiso comunitario. Estos casos ilustran c6mo esla
herramienta permite optimizar recursos, anticipar comportamientos y generar
conexiones més significativas. Sin embargo, también plantea retos éticos
relacionados con la privacidad, la transparencia y la regulacién. Por Gltimo, se

concluye que el uso responsable de la IA requiere marcos legales sélidos y una

vision estratégica orientada al bienestar social.

Palabras claves: 1A, Publicidad, Marketing digital, segmentacion




Abstract

This paper analyzes the impact of artificial intelligence (Al in the field of
advertising. focusing on its applications, benefits and current challenges. Through a
documentary review and casc studies, it examines how Al has transformed
campaigns through content personalization and automation. It highlights the cases of
Nike, which uses Al to personalize products and improve loyalty through its Nike by
You platform, and Being Patient, an Alzheimer's-focused initiative that uses Al to
segment messages and increase community engagement. These cases illustrate how
Al can optimize resources, anticipate behaviors and gencrate more meaningful
connections. However, it also raises ethical challenges related to paivacy,
transparency and regulation. Finally, it is concluded that the responsible use of Al

requires strong legal frameworks and a strategic vision oriented to social welfare.

Keywards: Al, Advertising, Digital Marketing, Segmentation



Introduccion

En el mundo actual de 1a publicidad digital, las marcas compiten sin descanso
para llamar la atencion de los consumidores. En ese escenario, la Inteligencia
Artificial (IA) se ha convertido en una herramienta clave que estd cambiando la
forma en que se disefan y ¢jecutan las campanas publicitarias. De manera similar a
como las narrativas transmedia transformaron el entretenimiento en streaming, la [A
promete ofrecer experiencias més personalizadas y eficientes, pero también trac retos

importantes relacionados con la ética, la transparencia y la gestion de datos.

La [A, segun Coloma (2020) y Martinez (2020), se define como la capacidad
de las maquinas para aprender, razonar y tomar decisiones a partir de grandes
volimenes de informacion. En publicidad, esto significa usar algoritmos para
identificar patrones de consumo, predecir tendencias y hasta generar contenidos de
forma automética. Por ejemplo, herramientas basadas en 1A como ChatGPT

permiten crear textos publicitarios adaptados a distintos piblicos en pocos minutos.

No obstante, no podemos olvidar que la 1A no es neutral. Carrillo (2020)
advierte que, al no existir una definicién Gnica de IA, se vuelve dificil regular su uso
y proteger la privacidad de los consumidores, se necesita una mirada humanista para

evitar sesgos en los resultados y preservar la dignidad de las personas.

Por otro lado, la [A trac beneficios claros en personalizacion y optimizacién
de recursos. Un caso ilustrativo es Nike, que, segin Khabibulin (2024), usa 1A y big
data para segmentar audiencias y ofrecer productos personalizados en su plataforma
“Nike by You”, aumentando las ventas dircctas en un 10 % en 2020. De igual forma,

Chen (2024) manificsta que la plataforma Being Patient logré mayor compromiso al
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adaptar mensajes sobre el Alzheimer a distintos grupos demogrificos, combinando

técnicas de SFO con simulaciones médicas basadas en IA.

Este ensayo sostiene que la inteligencia artificial transforma la publicidad
digital al potenciar la segmentacion avanzada, la personalizacion, la optimizacion de
campanas, la automatizacién de contenidos; que tales capacidades generan
oportunidades comerciales, mejoras en eficacia y alcance pero que tambien imponen
retos €ticos, legales y técnicos, que las marcas y profesionales de la comunicacién

deben gestionar mediante gobernanza, transparencia, auditorias técnicas y criterios

de responsabilidad social.

Desde un enfoque cualitativo, con un disefio analitico descriptivo, el ensayo
se sustenta en la revision de literatura académica, se comienza con un recorrido por
las principales aplicaciones actuales de la IA en campaiias publicitarias, destacando

ejemplos exitosos, luego se profundiza en las ventajas que ofrece esta tecnologia.
Desarrollo tematico

Conceptos y Definiciones Clave de la Inteligencia Artificial en la Publicidad

Definicién basica de inteligencia artificial (IA)

La IA se ha convertido en un concepto clave para comprender las
transformaciones tecnolégicas del siglo XXI, pero su definicién continda siendo un
tema de debate entre expertos de distintas disciplinas. Para Carrillo (2020) se define
la 1A como una tecnologia basada en ¢l procesamiento de grandes volimenes de
datos estructurados y no estructurados, que permite simular funciones cognitivas
humanas, sin embargo, advierte que esta concepcion funcional resulta insuficiente

para abordar la complejidad ética, social y juridica que implica este fendémeno, por lo
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Que propone una comprension mds integral que supere los limites del enfoque
meramente teenico. Desde una perspectiva téenica, se entiende que la [A permite a
los sistemas realizar tareas asociadas al pensamiento humano, no obstante, este
enfoque no aborda los impactos que su aplicacion genera en contextos humanos.

Inclusive Cammillo (2020) advierte que existe un problema conceptual por la
falta de una definicion unificada, lo que a su vez complica el disefio de politicas y
regulaciones justas y efectivas para su uso, para entender qué es la IA, resulta clave
comprender primero ¢l concepto de informacion, dado que los sistemas inteligentes
operan mediante la recoleccion, procesamiento y transformacién de datos en
conocimiento operativo.

Desde esta optica, la IA no piensa como los humanos, sino que actua a partir
de patroncs matemdticos, lo que limita su capacidad real de comprension o
creatividad. En esa misma linea, Martinez (2020) define la inteligencia artificial
como una estructura algoritmica que depende del flujo constante de datos para
operar, cuya funcion principal es transformar dicha informacion en respuestas
automaticas y funcionales, lo que implica que una comprension clara y rigurosa del
concepto de informacién resulta esencial para delimitar con precision los verdaderos
alcances de la IA, evitando asi atribuirle capacidades humanas como la conciencia o
la creatividad que no le corresponden.

Por lo tanto, Desde una vision humanista, la IA no debe ser valorada solo por
su cficiencia técnica, sino también por su impacto cn la dignidad humana y en los
valores fundamentales. En este contexto, Carbajo (2024) plantea que la inteligencia
artificial debe estar orientada al bienestar colectivo y basada en principios éticos
como la justicia, la privacidad, la equidad y la autonomia. Propone un modclo de

reflexiéon humanista donde la tecnologia se articule con la ética y la fraternidad,
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considerando que ¢l desarrollo tecnolégico no puede scpararse de su dimension
moral y social.

Por otro lado, desde un enfoque estructural, Coloma et al. (2020) definen la
inteligencia artificial como un sistema compuesto por agentes individuales capaccs
de actuar de forma racional en entormos dinamicos. Es decir, que pucden colaborar o
competir entre sf, dando lugar a sistemas multiagente que operan como unidades
complejas de decision. Esta definicion resalta la naturaleza interactiva de la IA y su
capacidad para adaptarse a distintos contextos, ampliando asi ¢l campo de su
aplicacion.

Los inicios de la IA buscaban replicar comportamientos inteligentes mediante
modelos computacionales basados en reglas, sin embargo, la obra de Fogel (1966)
reseiiada por Lindsay (1968) propone una via alternativa, simular la evolucion
natural como medio para generar intcligencia artificial.

En 1992, Fogel amplié este enfoque a través de la programacion evolutiva,
considerando la inteligencia como un proceso de adaptacion conductual hacia metas
en entomos cambiantes. Su modelo triple de inteligencia filogenética, ontogenética y
socio genética permitié demostrar, mediante simulaciones, que los algoritmos
evolutivos pueden encontrar soluciones optimas sin conocimiento previo del
problema.

Ya en el siglo XXI, Copeland y Proudfoot (2007) aportaron un analisis
filosofico ¢ histérico, diferenciando entre IA descendente (procesamiento simbolico)
e 1A ascendente (inspirada en procesos biologicos), abordando también debates
como la prueba de Turing y los limites 16gicos de la IA fuerte. Esta perspectiva ha

sido clave para comprender los fundamentos epistemoldgicos y tedricos de la

disciplina.
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En la actualidad, su impacto es notorio en sectores como la educacion, donde
los sistemas generativos estan transformando las formas de ensefar y aprender. La
investigadora considera que estas transformaciones, aunque prometedoras, requieren
una mirada critica sobre sus cfectos en el pensamiento auténomo. La IA representa
una verdadera revolucion educativa, no solo ¢n cuanto a herramientas, sino también
en relacion con las metodologias, contenidos y habilidades necesarias en el siglo
XXI (Prendes, 2023)

A nivel técnico, la evolucion de la IA también ha sido cvidente en campos
como las finanzas, donde se han implementado modelos predictivos altamente
sofisticados. La combinacion de redes neuronales, l6gica difusa y aprendizaje
automatico ha permitido mejorar las decisiones estratégicas, demostrando que la [A

no solo aprende, sino que también puede adaptarse a contextos altamente dinamicos.

Conceptos claves en publicidad digital

La publicidad digital ha trascendido la mera difusién de mensajes a través de
medios digitales que implican procesos automatizados, decisiones basadas cn datos y
una profunda comprension del consumidor. El modelo publicitario tradicional,
centrado en perfiles demogréficos estaticos, ha dado paso a un ecosistema dindmico
en el que cada interaccion puede ser monitoreada, analizada y respondida con
contenido especifico.

Para Carvajal y Barinagarrementeria (2021) la publicidad digital es una
estructura compuesta principalmente por formatos como el contenido de marca y la
propaganda nativa, los cuales permiten la personalizacion de mensajes en tiempo
real, adaptdndose al contexto y a los intereses especificos de los usuarios, esto
gracias a su integracion con plataformas tecnolégicas que facilitan una segmentacion

precisa y eficaz de las audiencias digitales.




Segun Sosa (2021), la segmentacion avanzada es una téenica que utiliza
inteligencia artificial y big data para mostrar anuncios exclusivamente a usuarios con
un interés real en el producto, lo que incrementa las probabilidades de conversion,
aunque también genera debates relevantes sobre la privacidad y el uso ético de los
datos personales en entomos publicitanos.

Para Venger & Akhtojan (2021) el big data es una herramienta esencial para
las estrategias de marketing digital, ya que permite no solo segmentar consumidores
y analizar sus ecmociones, sino también predecir comportamicntos y medir la
efectividad de campanas en tiempo real, optimizando tanto la personalizacion como
el rendimiento y la rentabilidad de las marcas que lo adoptan.

Mientras que Nitishree et al., (2025) indican que el data marketing es la
recopilacién y andlisis de informacién sobre ¢l comportamiento del consumidor para
optimizar cstrategias publicitarias y de contenido.

En este marco, también se ubica la publicidad programatica, definida como
un sistema automatizado de compra y colocacion de anuncios digitales en tiempo
real, que utiliza algoritmos basados en IA y Big Data para dirigir anuncios
especificos a usuarios concretos, en el momento exacto y en el entomo digital
adecuado (Sosa, 2021). Este tipo de publicidad permite redingir estratégicamente la
demanda del consumidor mediante anuncios hiperpersonalizados, lo que incrementa
la eficiencia y la tasa de conversién.

Sin embargo, el autor advierte que estos beneficios técnicos no estin exentos
de riesgos, la captacion masiva de datos personales plantea importantes desafios
éticos y legales si no se establecen limites y regulaciones claras sobre su uso. Por
ello, la transformacidn de la publicidad digital no puede abordarse unicamente desde

lo tecnolégico, implica también un cambio profundo en la filosofia empresanial.



En este sentido, Sosa (2021) plantea que las empresas deben adoptar una
cultura de innovacion basada en datos, donde las decisiones estratégicas o deperndan
de la intuicion o la expeniencia previa, sino del andlisis predictivo y del
comportamicnto del consumidor en tiempo real.

Por otro lado, Cuervo (2021) coincide con esta idea. y sostiene que las
organizaciones que no integren la inteligencia artificial en sus estrategias de
marketing corren el riesgo de quedar obsoletas. Para él. la 1A no solo mejora bos
procesos de segmentacion, sino que transforma ¢l modo en que s¢ conceptualiza el
vinculo entre las marcas y sus audiencias, haciéndolo mas interactivo, dndmico ¥
personalizado.

La IA en publicidad no se limita a reconocer a un publico objetivo, sino que
permite anticipar sus descos y necesidades mediante el andlisis de datos contextuales
y emocionales, esta capacidad predictiva genera una nueva logica comunicacional:
mas empatica, eficiente y centrada en el usuario.

Asi, se consolida una relacion mds orginica entre marca ¥ consumidor,
donde cada mensaje responde a una necesidad concreta en un memento preciso, €3
decir, la aplicacién de la inteligencia artificial en publicidad ¥2 2O €5 un expenmento

futurista, sino una realidad integrada en las dindmicas diarias del marketing digital

La Inteligencia Artificial en la Publicidad

La publicidad, histéricamente guiada por la creatividad y la intuicion, ba sido
transformada por la irrupcién de tecnologias basadas en inteligencia artificial (IA)
Esta nueva etapa en la comunicacién comercial se caracteriza por la automatizacion
de tareas, la personalizacién de mensajes y la capacidad predictiva de los algontmos,

que permiten conocer al consumidor en profundidad Y anticipar sus pecesidades. En
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este contexto, la 1A se ha convertido en un aliado esencial para las marcas que
desean mantenerse compelitivas y relevantes en un entorno digital saturado.

Lejos de reemplazar la creatividad humana, actia como una extension
poderosa que amplifica la capacidad estratégica, optimiza recursos y mejora la
experiencia del usuario, estc proceso de transformacion no solo se manifiesta cn las
herramientas disponibles, sino también en los casos reales de aplicacion y éxilo que
demuestran su impacto tangible en la industria.

Esta tecnologia representa una auténtica revolucion, ya que no solo agiliza el
proceso creativo, sino que permite una personalizacion casi ilimitada. La lA ha
dejado de ser una herramienta auxiliar para convertirse en el motor de lo que
denomina la “cuarta revolucion educativa y comunicacional” (Prendes, 2023)

En publicidad, esto se traduce en la posibilidad de producir mcnsajes Unicos
para cada usuario, mejorando la concxién emocional con la audiencia y optimizando

los recursos disponibles.

Aplicaciones y ventajas de la IA en publicidad

Decde la generacién automatizada de contenido hasta la prediccidn de
comportamientos, la TA ha ampliado las posibilidades creativas y operativas del
sector. Su uso eficiente permite optimizar recursos y mejorar la experiencia del
cliente, al ofrecer interacciones mds relevantes y personalizadas.

En este sentido, Prendes (2023) sostiene que estas herramientas representan
una revolucion en la creacion de contenido, pues permiten automatizar la produccion
textual de forma coherente. Es decir que se adaptan a distintos contextos

comunicacionalcs.
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Este avance no solo incrementa la velocidad y productividad en las agencias,
s1n0 que posibilita nuevas formas de conexioén emocional con los usuarios a través de
narrativas mds auténticas.

En paralelo, también ha potenciado ¢l anilisis de emociones del consumidor,
permitiendo campanias mas efectivas desde lo afectivo; en este sentido, Garcia
(2020) demuestra que los algoritmos de analisis de sentimientos aplicados a redes
sociales pueden identificar estados emocionales que luego son utilizados para disefiar
estrategias publicitarias empaticas.

A pesar de que su estudio se enfoca en salud mental, el mismo principio
puede trasladarse a la publicidad, ya que entender como se siente el piblico permite
impactarlo de forma mas persuasiva.

Una de las principales ventajas de la inteligencia artificial en el campo
publicitario es su capacidad de optimizar campaiias en tiempo real. Gracias al
analisis de grandes volumenes de datos, las plataformas publicitarias pueden detectar
patrones de comportamiento y ajustar automaticamente variables como el canal, la
hora y el tipo de mensaje. Esta adaptabilidad no solo mejora la efectividad del
anuncio, sino que también reduce el desperdicio de recursos y maximiza el retorno
de inversion.

Boyko y Kholodetska (2022) afirman que la IA permite personalizar
contenidos al instante, lo que mcjora la conexién emocional con el usuario y eleva
significativamente las tasas de conversion publicitaria.

Otra ventaja destacable es la posibilidad de prever resultados antes de que la
campana se lance al mercado. Gracias al uso de modelos predictivos, las empresas

pueden simular escenarios, identificar ricsgos y tomar decisiones estratégicas mas
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informadas. Este enfoque basado en evidencia cientifica reduce considerablemente cl
margen de error que existia en campaiias disefiadas por intuicion o prueba y error,

Segun Grupta (2024), la [A ofrece herramientas que no solo mejoran la
¢jecucion publicitaria, sino que también permiten predecir con alta precision qué
estrategias generardn mejores resultados, optimizando tanto ¢l tiempo como los
recursos invertidos.

Sin embargo, es importante no perder de vista los riesgos asociados. La
automatizacion intensiva y la recoleccion masiva de datos pueden provocar una
deshumanizacion del mensaje, asi como conflictos éticos relacionados con la
privacidad y el control del consumidor sobre su informacién. A pesar de los
beneficios, estos desafios deben ser enfrentados con transparencia y regulacion

adecuada.

Personalizacion y segmentacién de audiencias

La intcligencia artificial ha transformado la publicidad al permitir la
automatizacion en la creacion de contenido, la personalizacion instantanca de
mensajes y la prediccion precisa del comportamiento del consumidor. Estas
capacidades han mejorado la eficiencia operativa, optimizado recursos y fortalecido
la conexion emocional con los usuarios a través de narrativas mas auténticas.
También ha polenciado el andlisis de emociones y la adaptacién en tiempo real de las
campaiias, lo que eleva su efectividad y reduce el margen de error.

Cuervo (2021), respalda esta perspectiva al afirmar que las empresas que no
integran inteligencia artificial en su estrategia de segmentacion corren el riesgo de
quedar rezagadas frente a competidores que si logran adaptar sus mensajes de forma

personalizada a cada audiencia.
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La capacidad de personalizacion también ha dado lugar a una mejora en la
calidad del contenido publicitario. Los algoritmos son capaces de seleccionar los
temas, ¢l tono y el formato mas adecuado para cada usuario, lo que no solo
incrementa la tasa de respuesta, sino que reduce la pereepcion intrusiva del anuncio.
A medida que los usuarios reciben mensajes que consideran Gtiles o atractivos, la
experiencia con la marca mejora, favoreciendo la fidelizacion.

Tihfiez. (2019), en su analisis sobre algoritmos en medios digitales, destacan
como estas tecnologias permiten adaptar la narrativa y ¢l contenido al perfil
individual del lector, lo cual incrementa cl interés y ¢l tiempo de permanencia del
usuario en las plataformas digitales.

Incluso en contextos mas sensibles como el politico, la personalizacion
basada en inteligencia artificial ha demostrado ser efectiva. Al adaptar los mensajes a
distintos segmentos sociales, ideologicos o gencracionales, los bots y sistemas de
recomendacion han logrado aumentar el compromiso ciudadano.

Sin embargo, esta practica también ha abierto debates éticos sobre la
manipulacién algoritmica y la transparencia de los procesos de comunicacion.

En este sentido, Sdnchez y Sanchez (2020), destacan los bots
conversacionales en campanas politicas, con el fin de que usuarios perciban
mensajes personalizados como mas confiables, aunque advierten sobre los riesgos de
desinformacion si no sc aplican con responsabilidad.

Cuervo (2021) argumenta que la inteligencia artificial representa una
herramienta indispensable para la evolucion del marketing digital moderno. En su
revision sobre estrategias de marketing, seiiala que la [A permite a las
organizaciones identificar patrones de comportamiento, anticiparse a las necesidades

del consumidor y ajustar sus campaiias en tiempo real con un alto grado de precision.
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I'sta postura enfatiza una vision pragmatica y funcionalista, en la que el €xito
comercial se ve potenciado por el uso sistemitico de tecnologlas sutomatizadas.
Desde este punto de vista, la 1A no solo optimiza recursos, sino que también mejora
¢l retomo de inversion y reduce ¢l margen de error en las decisiones publicitarias

Es decir, existe la posibilidad de una homogencizacion del contemdo
publicitario, producto de decisiones algoritmicas que privilegian lo cuantificable
sobre lo emocional o innovador.

Esto indica, que una campaia efectiva no solo s¢ basa en datos, sino tambitn
en una conexidn auténtica con el publico, algo que la IA no siempre puede
garantizar. Por cllo, se plantea la necesidad de una convivencia equilibrada entre lo
tecnolégico y lo humano en el ambito publicitario.

Por otra parte, Jerez (2021) examina el surgimicnto de obras generadas por
inteligencia artificial desde una perspectiva legal y creativa. Argumenta que, aungue
las herramientas de LA pueden producir contenidos artisticos (como musica, textos o
imagenes), estas creaciones no alcanzan el grado de originalidad necesano para ser
consideradas autoria genuina bajo los estandares del derecho de autor.

La creatividad de la A es una simulacién basada en datos existentes y
programacion humana, por lo que carece de intencion, subjetividad o contexto
emocional, caracteristicas inherentes al acto creativo humano, adems, es urgente y
necesario establecer marcos regulatorios especificos que protejan la originalidad y
eviten la apropiacion indebida de obras generadas mediante inteligencia antificial.

Por su parte, Lopes (2021) propone una vision mds inclusiva y flexible
respecto a las capacidades creativas de la [A. En su estudio, diferencia entre obras

asistidas por IA donde el humano sigue siendo autor y aquellas completamente
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generadas por sistemas autdnomos, las cuales podrian requerir un nucvo enfoque
juridico y conceptual.

Algunos sistemas de A, al mostrar autonomia significativa, podrian incluso
ser considerados "creativos™ en un sentido funcional, aunque no humano. Por lo
tanto, la legislacion deberfa evoluctonar para mcluir estas nucvas formas de
produccion artistica, reconociendo que la creatividad ya no es un atributo exclusivo
del ser humano, sino un fendomeno compartido con las miquinas en ciertos contextos.

La inteligencia artificial desafia los limites tradicionales de la publicidad y la
creatividad, ¢s verdad que sc celebra las oportunidades que ofrece la A para
oplimizar procesos y generar nuevos formaltos, sin embargo, no se puede pasar por
alto los riesgos asociados a la pérdida de identidad, originalidad y marco legal.

Esta dualidad sugicre que ¢l verdadero desafio no es tecnologico, sino ético
y estructural, cdbmo integrar la inteligencia artificial sin sacnficar los valores

fundamentales que hacen significativa la comunicacién humana.

Herramientas y plataformas basadas en IA

La wnteligencia artificial ha optimizado la publicidad al automatizar la
creacion de contenido, personalizar mensajes y predecir el comportamiento del
consumidor, estas capacidades han mejorado la eficiencia, aumentado la conexion
cmocional con ¢l publico y clevado la calidad del contenido, permitiendo campanas
mas precisas y efectivas, ademas, ha ampliado las posibilidades creativas y
transformado la forma en que se produce y adapta la comunicacion en distintos
contextos,

Torres ct al. (2019) analizan la implementacién de chatbots impulsados por
IA que permiten a las empresas automatizar la atencién al cliente y mantener una

presencia activa las 24 horas en entomos digitales, no solo atienden consultas
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frecuentes, sino que también recolectan datos Gtiles para campaiias de marketing
scgmentadas, mejorando asi la eficiencia de la publicidad digital, funcionan incluso
con herramientas de cédigo abierto y de bajo costo, por lo que las pequeiias y
medianas empresas publicitarias pucden adoptar estas soluciones tecnolégicas
avanzadas y aplicar estrategias publicitarias, que antes cstaban reservadas
exclusivamente a grandes corporaciones, es una oportunidad para romper las
barreras en el mercado digital.

Por otra parte, Arambula, ct al., (2025), indican que herramientas como
Google Ads Smart Bidding o Mcta Ads Manager que utilizan aprendizaje automatico
para mostrar anuncios a las audiencias m4s propensas a interactuar, en el momento
adecuado y en el canal preciso, es decir, estos sistemas aprenden del comportamiento
del usuario a través de miles de variables como ubicacién, historial de basqueda,
intereses, dispositivos y adaptan ¢l contenido publicitario en tiempo real, este recurso
personalizado, demuestra como la IA puede interpretar patrones complejos para
optimizar decisiones en las empresas publicitarias.

Goémez (2024) confirma csta transformacion al analizar ¢l uso de Meta
Business Suite como plataforma inteligente para campaiias publicitarias digitales,
integrada en herramientas de segmentacion predictiva, pujas automatizadas (cantidad
de dinero que un anunciante estd dispuesto a pagar por un clic) y contenidos
personalizados, no solo optimiza recursos, sino que multiplica los resultados.

Esta herramicenta permite crear maltiples versiones de un anuncio en tiempo
real, mostrar el contenido mas adecuado a cada usuario y ajustar presupuestos
automdticamente en funcién del rendimiento, su enfoque algoritmico redefine el
papel del publicista, quicn deja de ser un ejecutor técnico para convertirse en un

estratcga de decisiones mediadas por datos
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Campaiias publicitarias exitosas con 1A; casos Nike y Belng Patient

La inteligencia artificial ha revolucionado la forma en que las marcas se
comunican con sus audiencias, facilitando un enfoque altamente personalizado que
antes era impensable, esta capacidad de adaptar mensajes en tiempo real, segin las
caracteristicas y comportamicntos individuales de los usuarios, ha dado Jugar a
campaiias publicitarias mas efectivas y emocionalmente resonantes, no se trata solo
de eficiencia tecnolégica, sino de una nueva logica comunicacional que permite
generar un vinculo mas humano a través de la automatizacion.

Chen (2024) explora como la integracion de la inteligencia artificial ha
revolucionado la publicidad, enfocandose en el caso de la plataforma Being Patient,
dedicada a Alzheimer, Chen describe que Deborah Kan, exproductora ejecutiva en
The Wall Street Journal, fund6 Being Patient en 2017 tras el diagnostico de
Alzheimer de su madre en 2014 para ofrecer informacién imparcial y confiable sobre
la enfermedad.

El proposito de implementar [A en Being Patient fue elevar la concienciacion
sobre el Alzheimer y educar a pacientes, cuidadores y profesionales con contenidos
basados en evidencia al adaptar mensajes a distintos segmentos etarios y
demogrificos, la plataforma busco fomentar el compromiso comunitario y ofrecer un
espacio colaborativo donde compartir experiencias y avances cientificos, a la vez que
gencraba confianza y lealtad al alinear la publicidad con su misién social.

Para lograrlo, Being Patient aplic6 técnicas de SEO que mejoraron la
visibilidad de su sitio web y facilitaron el acceso a informacion relevante sobre
Alzheimer. Asimismo, despleg6 campaiias segmentadas en redes sociales (Facebook,

Instagram, Google Ads) optimizadas por algoritmos de 1A.
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Adicionalmente, la plataforma incorpor6 simulaciones médicas basadas en
IA para analizar imdgenes clinicas y desarrollar mensajes publicitarios
fundamentados en evidencia, lo que incrementd el trafico web, la participacion en
conferencias y ¢l compromiso comunitario en general.

Lste tipo de personalizacion no solo sc aplica en contextos sociales o de
salud, sino que también ha sido adoptada por grandes corporaciones para potenciar el
rendimiento comercial. Las empresas lideres en el mercado han reconocido el valor
de utilizar la 1A no solo para vender més, sino para conectar mejor.

A través de sistemas de andlisis de datos y aprendizaje automatico, marcas

globales pueden anticiparse a las preferencias de sus consumidores y entregar

contenidos que se ajustan a sus intereses especificos.
En esta linea, Khabibulin (2024) examina como Nike ha integrado la IA en

sus cstrategias de marketing para personalizar la expeniencia del cliente y maximizar

la efectividad de sus campanas publicitarias.

El autor describe como Nike aprovecha algoritmos de aprendizaje automatico
y big data para segmentar audiencias, anticipar tendencias de consumo y disciar
contenido publicitario que responda a las preferencias individuales de cada cliente.

El proposito de Nike al incorporar IA, es para profundizar en el
entendimiento de su base de clientes y mejorar la relacion con ellos mediante
campanas basadas en datos conductuales. Segin Khabibulin, (2024), Nike presenta
un caso paradigmatico porque como empresa dependiente del consumidor, la
aplicacion de [A es esencial para un anilisis detallado de cada cliente y sus gustos, lo
que incrementa la eficacia de la estrategia de marketing.

Ademis, se indica que la iniciativa “Nike by You™ («Nike a tu manera»)

cjemplifica la forma en que la 1A habilita la personalizacién de productos en tiempo
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real, un cliente diseia virtualmente su calzado y comparte la experiencia en redes
sociales, fortaleciendo el compromiso

Para lograr un aumento en la fidelizacion y el compromiso, Nike implementd
vanas ticticas basadas en IA. Primero, utilizé segmentacién de audiencia con
algoritmos que analizan patrones de navegacion, compras anteriores y
comportamiento en redes sociales, clasificando a los usuarios en grupos como
corredores dvidos, aficionados al baloncesto o consumidores de moda casual.

Segundo, aplico gestion predictiva de campanas, donde la [A evalia datos

histénicos para determinar el mejor momento y canal para lanzar promociones,
optimizando presupuesto y tasas de conversion. Finalmente, Nike recurmio a creacion
dindmica de contenido: correos personalizados, anuncios en redes sociales e “in-app
promotions™ adaptadas a los intercses de cada segmento, lo que incrementd la

retencion de clientes en un 40 % y clevo las ventas directas al consumidor en un 10%

durante el 2020.

En conjunto, estas estrategias basadas en IA han permitido a Nike fortalecer
la lealtad de marca, intensificar ¢l compronuso del usuario y posicionarse como
referente en marketing personalizado dentro de la industna.

Esto ha permitido democratizar el acceso a tecnologias que antes eran
exclusivas de empresas con grandes presupuestos, generando casos de éxito que

surgen desde modelos de negocio mas modestos pero innovadores.
Desafios, Limitaciones y Perspectivas Futuras de la Inteligencia Artificial en la
Publicidad

Desafios y Limitaciones del uso de la IA
Si bien es cierto que la inteligencia artificial ha cambiado por completo la

forma en que las marcas se relacionan con las personas permite crear campaiias
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mucho mds personahzadas, emocionalmente cercanas y también es cierto que gracias
a la automatizacion se gana en eficiencia, se conecta de manera mas humana y se
adaptan los mensajes a las necesidades reales de cada pablico.

No obstante, Sosa (2021), advierte que este avance no estd exento de riesgos,
aunque ¢l uso de la inteligencia artificial en la publicidad permite personahzar los
mensajes y optimizar ¢l mercado tal como se observa en los casos de éxito, también
plantea preocupaciones importantes, especialmente en tomo a la transparencia en el
uso de los datos personales de los usuarios, cuya privacidad no siempre cstd
debidamente protegida.

Esta perspectiva, senala que el problema no estd en la tecnologia en si, sino
en la opacidad con que las empresas gestionan la informacion de los consumidores,
quicnes muchas veces ignoran que sus habitos digitales estan siendo
sistematicamente registrados y utilizados para influir en sus decisiones de consumo.
Por ello, se debe haber una regulacion mas estricta que asegure el consentimiento
informado y proteja la integndad del usuario frente a practicas intrusivas.

En este contexto, Cotino (2020), en cambio, aporta una perspectiva mas
pragmatica al abordar el uso de la IA y el big data en el contexto de la pandemia.
Aungque reconoce los peligros de la vigilancia masiva y la posible pérdida de control
sobre los datos personales, destaca que estas tecnologias pueden ser herramientas
esenciales si se implementan con garantias €ticas.

Es decir, no se trata de rechazar la tecnologia, sino de cuidar los detalles de
su aplicacion, definir claramente para qué se recogen los datos, quién los gestiona y
con qué fines. Es importante que haya un equilibrio entre utilidad y proteccion de
derechos, promoviendo marcos legales que impidan el uso indebido sin frenar el

potencial innovador de la inteligencia artificial.
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No obstante, Gonzdlez (2024) advierte que una automatizacion excesiva sin
supervision humana puede socavar derechos fundamentales en procesos
administrativos y de toma de decisiones, es necesario establecer garantias juridicas
como la supervision humana obligatoria para evitar errores algoritmicos que afecten
cl debido proceso o el interés publico. Para ¢l, la confianza en sistemas inteligentes
debe estar acompanada de limites éticos y juridico.

Por otro lado, Cordén (2023) indica que existen barreras estructurales
importantes para su adopcion efectiva, especialmente en entornos organizativos, que
incluyen, la falta de infraestructura tecnolégica, resistencias culturales, carencias en
formacion ética y metodologica, supone que el éxito de la IA no depende solo de la
tecnologia, sino del contexto donde se implementa.

Desde una reflexion econdémica y productiva, la falta de coordinacién entre
actores sociales y empresanales impide una adopcidn eficiente, puesto que el
individualismo empresarial limita la expansion de soluciones tecnoldgicas, lo cual
ralentiza el impacto positivo en sectores como la publicidad digital.

En cste contexto, las limitaciones internas del sistema organizacional para
absorber y operar tecnologias avanzadas son la falta de cohesion entre actores
externos, por lo tanto, la inteligencia artificial no puede ser vista como algo exitoso
porque depende del entorno sociotécnico que la acompafia, es decir, la
transformacion digital requiere algo mds que algoritmos, necesita infracstructura,

cultura organizacional, cooperacion intersectorial y visién estratégica compartida.

Impacto de la IA en el Futuro de la Publicidad
La inteligencia artificial ha revolucionado la forma en que las marcas se
comunican con el piblico, permitiendo campanas mds personalizadas, eficientes ¥

emocionalmente cercanas; sin embargo, su uso también plantea nesgos relacionados
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con la privacidad de los datos, la transparencia en su gestion y la automatizacion
excesiva sin supervision humana. En este escenario de cambio constante, resulta
esencial reflexionar sobre el impacto que tendri en el futuro de la publicidad, tanto
en los procesos creativos como en el rol de los profesionales y las nuevas exigencias
del entomo digital.

Segin Cuervo (2021), la IA permite ajustar en tiempo real los mensajes
publicitarios al comportamiento y preferencias de cada usuario, lo que marca un
punto de inflexion en la cficacia y cficiencia de las campanias, este grado de
personalizacion, que seria factible mediante métodos tradicionales, ha llevado a

muchas empresas a considerar la [A como un factor indispensable para competir en

el mercado.

Cuervo (2021) sostiene que quienes no integren estos avances estin
destinadas a lo obsoleto, ya que las tecnologias emergentes permiten una
segmentacion mas precisa, una mejor gestion de recursos y un retorno de inversion
mads optimizado.

Sin embargo, este entusiasmo tecnolégico no esta exento de advertencias.
Diaz (2024) sefiala que estas mismas herramientas pueden ser utilizadas para
précticas cuestionables, como el plagio automatizado o la generacion de contenido
que carece de autenticidad o profundidad ética. Por lo tanto, la industria publicitaria,
al igual que el sector educativo, debe estar atenta a los riesgos de producir piczas
artificialmente atractivas, pero moralmente ambiguas.

En este contexto, las tendencias emergentes se convierten en una espada de
doble filo: permiten innovar, pero también desafian los marcos normativos y los

limites de la autoria creativa.
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Este proceso de automatizacién también esta redefiniendo el papel del
profesional publicitario. Lejos de ser reemplazado por completo, su perfil se

transforma. Calvo y Ufarte (2020) argumentan que los publicistas del futuro deberdn

combinar competencias técnicas, pensamicento estratégico, alfabetizacion digital y

sensibilidad ética.

Es decir, la creatividad humana especialmente aquella que conecta
emocionalmente con el piiblico seguird siendo clave en un entorno saturado de
automatizacion. Segin su estudio, la IA no sustituyc la intuicion ni la empatia, sino
que complementa al profesional, liberdndolo de tareas repetitivas para que pucda
centrarse en actividades de mayor valor.

No obstante, no todos comparten esta visién conciliadora, Dominguez (2020)
sugiere que cstamos frente a una posible disrupciéon mayor, cn la que incluso las
decisiones estratégicas podrian quedar en manos de algontmos avanzados. Ya que
estd la posibilidad de que sistemas de IA formen parte de érganos directivos o
influyan directamente en el rumbo de campaiias publicitarias sin intervencion
humana.

Esta postura plantea una pregunta inquietante, jhasta qué punto se esta
dispuestos a ceder el control creativo y corporativo a entidades artificiales, por muy
eficientes que sean?

Ante estos cambios, surge la necesidad de pensar en las perspectivas a corto y
largo plazo, por ende, Hedler (2024) aborda esta cuestion desde la perspectiva legal
y regulatoria, indicando que tanto en Europa como en América Latina ya se estin

desarrollando normativas para contener los riesgos derivados del uso descontrolado

de algoritmos.
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Es necesanio introducir enterios ¢ticos, mecanismos de supervision y marcos
juridicos que no solo regulen la TA, sino que también protejan los derechos
fundamentales de los ciudadanos ante su uso masivo en la esfera pablica y
comercial.

Desde otro angulo, Sanchez et al. (2020) muestran como ha crecido
exponencialmente la investigacion en tomo a la IA aplicada a la formulacién de
politicas publicas. Este fendmeno sugiere que, a largo plazo, se consolidard una
cultura de integracion tecnologica mas responsable, donde la inteligencia artificial no
sea vista solo como una innovacién de mercado, sino también como una herramienta
social.

El impacto de esta herramienta en el futuro de la publicidad no puede
abordarse desde una Ginica optica, mientras unos destacan su capacidad
transformadora, otros advierten sobre sus implicaciones éticas, juridicas y laborales,
lo cierto es que las tendencias emergentes ya estan alterando las reglas del juego.

Y el rol del profesional se redefine ante nuevas exigencias, porque las
proyecciones a futuro dependeran en gran medida de como la industria, los
gobicrnos y la sociedad gestionen esta revolucién tecnologica, el reto, por tanto, no

es solo adoptarla, sino hacerlo de forma critica, colaborativa y con visién de largo

plazo.
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Conclusiones

La inteligencia artificial representa una oportunidad sin precedentes para
personalizar la publicidad, optimizar recursos y mejorar la experiencia del
consumidor, permite segmentar audiencias con una precision anltes inalcanzable,
adaptar mensajes en tiempo real y predecir comportamientos gracias al andlisis de
datos, esto se traduce en campafias més eficientes, mayor fidelizacion y un retorno
de inversion optimizado. Casos como los de Nike o Being Patient demuestran que
las marcas pucden alcanzar una concxién més profunda y significativa con su

audiencia al incorporar IA como parte central de su estrategia.

El uso de 1A en publicidad plantea desafios éticos importantes relacionados
con la privacidad, la transparcncia y ¢l control de la informacién. La recoleccion
masiva de datos y la automatizacion de decisiones pueden llevar a practicas
invasivas o manipuladoras si no se aplican con responsabilidad. La desinformacion,
el sesgo algoritmico y la pérdida de autonomia del usuario son riesgos reales que
deben ser enfrentados mediante politicas claras de proteccion de datos,

consentimiento informado y marcos regulatorios sélidos.

Para equilibrar innovacion tecnolégica y responsabilidad social, las marcas
deben adoptar un enfogue ético y humanista en el uso de la IA. No basta con
aprovechar la eficiencia de los algoritmos; es necesario garantizar que la publicidad
siga siendo transparente, respetuosa y orientada al bienestar del consumidor. Integrar
principios éticos en el disefio de campafias y mantener la supervision humana son
pasos clave para evitar la deshumanizacion del mensaje y asegurar que esté al

servicio de las personas, no al revés.
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El verdadero reto no es téenico, sino estructural, las marcas deben construir
un ecosistema digital responsable, inclusivo v sostenible. Su implementacion en
publicidad sera exitosa en la medida en que esté acompanada por infraestructura
adecuada, formacion ética y tecnolégica del talento humano, y una cooperacién
activa entre scctores empresas, academia, Estado. Solo asi se podra garantizar una

transformacion publicitaria que sea innovadora, pero también justa y socialmente

comprometida.
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