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a Inteligencia Artificial (IA) ha emergido como

la herramienta mas revolucionaria de la ac-
tualmente conocida como Cuarta Revolucion
Industrial, y el universo de la industria publi-
citaria no escapa a su avalancha de innovacion,
a su inexorable impacto con caracteristicas dis-
ruptivas, y a sus alcances aun insospechados para el hom-
bre. Con su creciente potencial y su vertiginosa velocidad
de procesamiento sobre la casi totalidad de la data (big-
data) acumulada por los humanos a través de su historia,
en el campo especifico de la publicidad la IA ha venido a
redefinir las estrategias y tacticas utilizadas por las marcas
para llegar a sus consumidores.

Al aprovechar las novedosas y casi infinitas posibili-
dades de nuevos campos que crea la IA, los anunciantes
pueden no solo automatizar procesos y mejorar su eficien-
cia operativa, sino también crear campaias altamente per-
sonalizadas que responden de manera precisa a los com-
portamientos y preferencias individuales de los distintos
tipos de usuarios. Los extraordinarios avances de la 1A,
han permitido una segmentacion mas detallada y precisa

del mercado, asi como una mayor interaccion dinamica

con los clientes, potenciando el impacto de las campaiias
publicitarias en un entorno cada vez mas competitivo.

A los efectos de este articulo, nos situamos desde la
perspectiva de un concepto de publicidad que define a
esta como “una forma de comunicacion, financiada por
un anunciante, patrocinador seleccionado (empresa lu-
crativa, organizaciéon no gubernamental, institucion del
Estado o persona individual), para persuadir o informar a
un grupo especifico sobre los productos, servicios o ideas
que fomentan, con el objetivo de atraer posibles compra-
dores, espectadores, seguidores, subscripciones u otros”.
(Thompson, 1., 2005).

En relacion al concepto de Inteligencia Artificial (IA),
la empresa de tecnologia Google LLC (2023), la define
como “un conjunto de tecnologias que permiten que las
computadoras realicen una variedad de funciones avanza-
das, incluida la capacidad de ver, comprender y traducir
lenguaje hablado y escrito, analizar datos, hacer recomen-
daciones”. La A es un campo amplio que incluye muchas
disciplinas, como la informatica, el analisis y la estadistica
de datos, la ingenieria de hardware y software, la lingiiisti-

ca, la neurociencia y hasta la filosofia y la psicologia.
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Un modélico caso de estudio sobre este tema, lo cons-
tituye el polémico papel desempeniado por la empresa Cam-
bridge Analytica en las elecciones presidenciales de 2016
en Estados Unidos, en las que Donald Trump compitid
contra Hillary Clinton. Cambridge Analytica utiliz6 avan-
zadas técnicas de Inteligencia Artificial para recopilar y
analizar grandes volumenes de datos personales obtenidos
a través de Facebook y otras plataformas. Estos datos fue-
ron utilizados para crear perfiles psicologicos detallados
de millones de votantes, permitiendo la personalizacion de
mensajes politicos dirigidos especificamente a diferentes
segmentos de la poblacion. “La estrategia de microseg-
mentacion, potenciada por la 1A, permitié a la campana
de Trump enviar mensajes altamente personalizados que
apelaban a los miedos, desecos y valores de cada grupo,
incrementando la efectividad de la campaiia y su posterior
victoria”. (Isaak & Hanna, 2018).

Sin embargo, el uso de IA por parte de Cambridge
Analytica también levanté serias preocupaciones sobre la
privacidad de los datos, su uso ético y la manipulacion de
la opinién publica. “La falta de transparencia en la ma-
nera en que se obtuvieron y utilizaron los datos, genero
un debate global sobre la ética en el uso de la tecnologia
para influir en los procesos democraticos. Este caso su-
brayo6 los enormes desafios y responsabilidades asociados
con la IA en el ambito politico, demostrando que, aunque
estas herramientas pueden ser extremadamente poderosas,
también requieren una supervision y regulacion rigurosas
para evitar su uso indebido”. (Cadwalladr & Graham-Ha-
rrison, 2018).

La personalizacion avanzada a través de 1A, requie-
re la recopilacion y el analisis de grandes cantidades de
datos personales, lo que plantea preocupaciones sobre la
privacidad del usuario. “Las marcas deben ser transparen-
tes sobre como recopilan, utilizan y protegen estos datos
para evitar posibles infracciones y mantener la confianza
del consumidor”. (Martin & Murphy, 2017).

En conferencia de prensa, el cineasta canadiense
James Cameron (2023), al ser cuestionado sobre el avance
de la inteligencia artificial (IA), y por haber sido el di-

rector de Terminator, la pelicula que es citada por todos

los que temen que las maquinas, gracias a este desarrollo,
terminen sometiendo a los humanos, expreso:
No digo que no a la inteligencia artificial, pero vengo
alertando sobre esta tecnologia hace tiempo. El mayor
problema es que no sabemos qué va a pasar. Es un
modelo que usa trillones de datos y predice qué cosas
Voy a querer comer o qué voy a querer escuchar, entre

otras aplicaciones posibles.

El uso de Deepfake o Ultrafalso en la publicidad

El deepfake en la publicidad representdé un momento
crucial en la industria, ya que abri6 la puerta a nuevas for-
mas de creatividad y narracion visual que no habian sido
posibles anteriormente. Desde entonces, el deepfake se ha
convertido en una herramienta comtn en la publicidad,
utilizada para crear efectos visuales impresionantes, ani-
maciones y escenarios que serian dificiles o imposibles de
filmar en la vida real. Esta técnica de inteligencia artificial
permite editar videos falsos de personas que aparentemen-
te son reales, utilizando para ello algoritmos de aprendiza-
je no supervisados, conocidos en espaiiol como RGA (Red
Generativa Antagdnica), y videos o imagenes ya existen-
tes. El resultado final de dicha técnica es un video muy
realista, aunque ficticio.

En el mundo de la publicidad, el uso del deepfakes
no solo reduce los costos de produccion, sino que también
permite un mayor control sobre el contenido y la narrativa
del anuncio. Un ejemplo destacado de su uso, fue la cam-
pafia publicitaria de la cerveza Cruzcampo (2021), con la
iconica imagen de la fenecida Lola Flores, una muestra
notable de como las marcas pueden utilizar figuras emble-
maticas para conectar emocionalmente con su publico a
través del DeepFake y la IA. “En esta campafia, Cruzcam-
po presenta a Flores en una serie de anuncios que celebran
la tradicion y la esencia de la cultura espaiiola, reflejando
la personalidad vibrante y el legado duradero de la artista.
La integracion de Flores en la campaifa no solo refuerza
la identidad cultural de la marca, sino que también apela a
la nostalgia y al orgullo nacional, generando un vinculo
emocional profundo con los consumidores”. (Cruzcam-
po, 2024).
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Otro ejemplo emblematico, es la campafia publicita-
ria de Rephrase Al con la participacion del iconico actor
Shah Rukh Khan, la cual ha revolucionado el panorama
del marketing digital mediante el uso de tecnologia avan-
zada en Inteligencia Artificial. “La colaboracion entre Re-
phrase Al y Khan se centra en la creacion de anuncios
personalizados y dinamicos, donde Khan aparece en muil-
tiples versiones adaptadas a diferentes audiencias y re-
giones. Esta estrategia no solo maximiza el impacto del
mensaje publicitario, sino que también optimiza el retor-
no de inversion al dirigir contenido altamente relevante
y atractivo para los consumidores”. (Rephrase Al, 2024).

En esta innovadora campafia, Shah Rukh Khan actaa
como el rostro emblematico de la tecnologia de personali-
zacion de contenido de Rephrase Al, subrayando la capa-
cidad de la empresa para integrar personalidades famosas
en sus estrategias publicitarias. Mas de 100 mil negocios
diferentes de la India utilizaron la imagen Khan para per-
sonalizar sus productos asociados al actor. La campafia ha
sido aclamada por su creatividad y efectividad, demos-
trando como la inteligencia artificial puede transformar
la forma en que las marcas se comunican con su publico
objetivo (Rephrase Al, 2024).

Para Juan Sebastion Gomez (2023), “la inteligencia
artificial esta transformando la industria publicitaria.
Con sus herramientas ahora es mds facil incluir famosos
en los anuncios. La publicidad se adapta a las preferen-
cias individuales y mostrar modelos diversos es mds ase-
quible que nunca”.

La campana publicitaria de Lays protagonizada por
Lionel Messi, ha sido un ejemplo destacado de como las
marcas pueden aprovechar la popularidad de figuras de-
portivas para conectar con su audiencia. En esta campaiia,
Messi no solo promueve la nueva linea de productos de
Lays, sino que también invita a los usuarios a ver el fut-
bol juntos e incluso se dirige a los consumidores por sus
nombres y en diferentes idiomas con su misma voz. La es-
trategia ha demostrado ser efectiva al incrementar la visi-
bilidad de los productos y fortalecer la asociacion de Lays

con el deporte y el entretenimiento de alto perfil, pues la

presencia de Messi refuerza el vinculo emocional entre los
consumidores y el producto, generando un mayor impacto
y reconocimiento en el mercado global (Lays, 2024).
Gracias a la IA, los anuncios pueden mostrar a perso-
nas con un fisico mas tipico de la region en la que se va
a mostrar la publicidad sin tener que volver a grabarlos,
incluso, es posible lograr que grandes personalidades re-
suciten para protagonizar un anuncio, dejando los doblajes

en los comerciales publicitarios como cosas del pasado.

Inteligencia Artificial Generativa (IAG)

Sam Altman (2024), director ejecutivo de OpenAl,
visualiz6 un futuro cercano donde la IA Generativa lide-
rara una profunda transformacion en la publicidad digital,
pudiendo asumir hasta el 95% de sus funciones a través
de la automatizacion inteligente. Este cambio no afectara
unicamente a la eficiencia y reduccion de costes en la pro-
duccién de un comercial publicitario, sino también al ama-
necer de una nueva era de creatividad impulsada por datos.
Herramientas como ChatGPT jugaran un papel crucial en
la optimizacion de campafias publicitarias.

Para Rebollar (2024), la IA Generativa esta transfor-
mando la publicidad con una gama impresionante de ca-
pacidades que permiten a las marcas crear contenidos per-
sonalizados, mejorar la eficiencia y ofrecer experiencias
unicas a sus clientes mediante:

* Personalizacion a Escala: La IA puede analizar
grandes volimenes de datos para personalizar el marketing
a nivel individual, ofreciendo recomendaciones de produc-
tos, contenido personalizado y experiencias de usuario ini-
cas basadas en el comportamiento y preferencias del cliente.

* Chatbots y Asistentes Virtuales: Estas herramien-
tas de IA pueden interactuar con los clientes de manera
natural, proporcionando soporte y asistencia en el proceso
de compra, todo ello de forma automatizada.

Un ejemplo de ello, lo representa la marca alemana
Beck’s, que utilizo la inteligencia artificial (IA) del Chat-
GPT para crear la receta de una cerveza “futurista”, que
denominé “Beck’s Autonoma”. La herramienta no solo se

encarg6 de la receta de la bebida, sino también de crear el
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THE BEER THAT MADE IT SELF

Beck's ha creado una cerveza, "Autonomous’, que se precia de haber sido
creada integramente con la inestimable ayuda de la IA.

Superestrellas como Shah Rukh Khan, de Bollywood, anuncian pequefios
comercios. Algo posible gracias a empresas como Rephrase.Al.

disefio del empaque del producto, la campana publicitaria
e incluso el disefio para la pagina web de la cerveza. La
creacion de la cerveza se dio por el aniversario 150 de la
fundacion de la marca en la ciudad de Bremen, Alemania,
en 1873 (Gonzalez, 2023).

Aunque este método innovador ya ha sido utilizado
por otras cervecerias independientes de Estados Unidos,
esta seria la primera marca comercial en usar ChatGPT
para la fabricacion de su bebida. En febrero de 2023 se
conocid que la cerveceria Atwater Brewery, ubicada en
Detroit, Estados Unidos, creo la cerveza Artificial Intelli-
gence IPA, utilizando la receta e instrucciones creadas por
ChatGPT.

ChatGPT es un sistema de chat basado en el modelo
de lenguaje por Inteligencia Artificial GPT-3.5, desarrolla-
do en 2022 por la empresa OpenAl (compaiiia de investi-
gacion fundada por el magnate Elon Musk). Es un modelo
con mas de 175 millones de parametros, y entrenado con
grandes cantidades de texto para realizar tareas relaciona-
das con el lenguaje, desde la traduccion hasta la genera-
cion de texto (Fernandez, 2024).

Uno de los desafios a los que se enfrentan las marcas
comerciales al usar [A Generativa en la publicidad, es la
necesidad de mantener la autenticidad de la marca y abor-

dar sus preocupaciones éticas sobre la privacidad de los

datos. Sin embargo, las oportunidades para innovar y per-
sonalizar la experiencia del cliente son inmensas.

El banco Klarna (2005) con sede en Estocolmo, Sue-
cia, consigui6 crear asistentes de IA Generativa basados
en tecnologia de OpenAl para gestionar interacciones con
clientes. Gracias a este cambio, ha permitido a Klarna una
reduccion de costes notable. Segun sus informes, el asis-
tente es capaz de realizar el trabajo de 700 empleados a
tiempo completo, gestionando millones de conversaciones
con clientes (Rebollar, 2024).

Jensen Huang, CEO de NVIDIA, expresa que “la
inteligencia artificial permite a las empresas personali-
zar sus estrategias de marketing de manera mas efectiva,
analizando grandes volumenes de datos para comprender
mejor los comportamientos y preferencias de los consumi-
dores”. Herramientas como los chatbots impulsados por
IA y los sistemas de recomendacion, permiten a las em-
presas interactuar con los clientes de manera mas eficiente
y personalizada redefiniendo las expectativas de los con-
sumidores en términos de personalizaciéon y relevancia en
los mensajes publicitarios (Huang, 2023).

Coca-Cola, la marca global de refrescos, lanzo en el
aflo 2023 el comercial titulado Masterpiece, su primer co-
mercial de video hecho con la inteligencia artificial Stable

Diffusion, un modelo de aprendizaje profundo que utili-
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CREATE YOUR
PERSONALISED VIDEO [}
MESSAGE FROM MESSI

Lay's ofrece mensajes personalizados de la estrella del fatbol.

za 1A para convertir texto en imagenes. El video cuenta
la historia de un estudiante de arte que esta cansado en
un museo, en donde las pinturas y esculturas cobran vida
para entregarle una botella de Coca-Cola, mezclandose
con creaciones de artistas como: Warhol, Vermeer, Van
Gogh, Turner y Munch. Estas se transforman con piezas
mas contemporaneas de artistas emergentes originarios de
Africa, India, Medio Oriente y América Latina (Empren-
dedor.com, 2023).

El spot Masterpiece de Coca-Cola es calificado por
muchos como “una obra de arte” y por otros como “el me-
jor comercial de los ultimos afios”. Esta valoracién deja
en evidencia que la creatividad humana mezclada con las

posibilidades técnicas logradas con la IA no tiene limites.

Influencers virtuales como herramienta publicitaria.

Un nuevo formato de idolo virtual aparece entre la
polvareda de la revolucion de la inteligencia artificial apli-
cada a la publicidad de marcas y productos. Alba Renai (@
albarenai) de 24 afios, es una creadora de contenido que
vive en Madrid. Le gusta viajar, la decoracion y la moda,
segun muestra en su cuenta de Instagram. Particip6 en la
reciente gala de los premios GenZ, una iniciativa de Me-
diaset Espafa para reconocer a los mejores creadores de

contenidos. La particularidad de Alba es que nada de lo

Masterpiece de Coca-Cola

que hace es real: Su vida forma parte del mundo digital,
ya que es una influencer virtual generada con inteligencia
artificial (Ponjoan, 2023).

Mientras que, Aitana Lopez ((@fit_aitana) es otra mo-
delo y creadora de contenido virtual, generada también a
partir de inteligencia artificial. Se define como amante del
fitness y de los videojuegos y cuenta con mas de 220.000
seguidores en Instagram. “La gente no se cree que Aita-
na sea falsa. Recibe 300 mensajes al dia de personas que
quieren salir con ella y conocerla”, revelan Rubén Cruz y
Diana Nufez, fundadores de The Clueless, la agencia que
ha creado a la modelo y la representa dentro y fuera del
mundo virtual.

Alba y Aitana forman parte del grupo de los huma-
nos digitales, dos de los muchos ejemplos de una indus-
tria incipiente, la de las celebridades virtuales, que intenta
consolidarse como negocio. El objetivo de los creadores
de influencers virtuales es ahorrar a las marcas los costes
que puede generar una modelo real, como por ejemplo los
gastos de transporte, comida y alojamiento. “Nos dimos
cuenta de que las modelos virtuales pueden hacer cam-
panias publicitarias un dia en un sitio y al dia siguiente en
otro, sin coste de trabajo”, admiten en The Clueless. Ex-
plican que por una modelo o influencer real “puedes llegar

a pagar 6.000 euros por 3 stories”.
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De izquierda a derecha, las influencers virtual Alba Renai, Lil Miquela y la modelo Aitana Lépez de la agencia The Clueless.

En China, las compaifiias ya ofrecian este servicio des-
de el afio pasado. Startups y grandes empresas tecnoldgicas
crearon avatares virtuales para promocionar o vender pro-
ductos en directo, a través de plataformas de streaming
como Taobao, segun revela MIT Technology Review. De
este modo, las marcas pueden clonar a un streamer hu-
mano por casi 1.000 euros para que trabaje 24 horas al
dia, 7 dias a la semana. Una de las creadoras digitales mas
famosas es Lil Miquela (@lilmiquela), un robot de 3D de
19 afios creado por la agencia Brud en Los Angeles. Tiene
2,7 millones de seguidores en Instagram y ha aparecido
en anuncios de compaiiias de lujo, como Prada o BMW.
Uno de los mayores éxitos de los avatares virtuales es su
apariencia fisica.

En septiembre, Meta lanzé 28 chatbots creados por
inteligencia artificial con perfiles como el de Kendall
Jenner, (llamada Billie), Paris Hilton (como Amber) o el
rapero Snoop Dogg. Por ahora, solo estan disponibles en
Estados Unidos en fase de prueba. Las celebrities que han
cedido sus derechos de imagen a Meta han obtenido hasta
5 millones de délares, por 6 horas de trabajo repartidas
en 2 anos. Famosos como Jenner, con casi 300 millones
de seguidores en Instagram, cuentan con su chatbot como
una forma de “satisfacer y monetizar” a sus fans (Business
Insider, 2023).

Neuromarketing y la Hiperpersonalizacion asociado a la IA

El uso del Neuromarketing asociado a la Inteligencia
Artificial para crear insight del consumidor a través de la
personalizacidn de la comunicacion publicitaria, ha sido la
estrategia mercadologica mas efectiva de las empresas a
nivel mundial para posicionar sus marcas en las mentes de
sus grupos de interés.

Santillan & Peralta (2018), plantean que el Neuro-
marketing es una estrategia mas del Marketing que nos
ayuda a conocer como se siente un consumidor cuando re-
cibe informacion, como interactia, qué emociones son las
que les incita a comprar y qué colores, disefios y formas
atraen su atencion. Al estar el neuromarketing basado en
estudios de la mente de los consumidores, es evidente que
marca una gran influencia, otorgandole a este, lo que pien-
say siente con el producto; ya los publicitas y disefiadores
no necesitan adivinar o suponer como tradicionalmente se
hacia, al realizar una campana, debido a que el neuromar-
keting identifica los patrones de respuesta causa y efec-
to, garantizando con ello mayor posibilidad de consumo
y fidelidad hacia una determinada marca, que es, en si, el
objetivo principal de las empresas.

Las redes sociales han permitido crear espacios pu-
blicitarios virtuales con caracteristicas muy apropiadas de

marketing, ampliando la gestion de contenidos eficaces, a
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través de disefios llamativos, sonidos acordes a la publici-
dad, buen uso de colores, entre otros; sin embargo, muchas
veces esta publicidad se pierde en el espacio cibernético
porque no llena al usuario. A la luz de esa realidad, nace la
imperiosa necesidad de hacer uso de la IA, potenciando su
efectividad con el neuromarketing y la hiperpersonaliza-
cion, como herramienta estratégica que permite anticipar y
medir las percepciones del internauta ayudando asi a crear
contenidos exitosos que alcancen la parte emotiva del ce-
rebro, y resulten en la aceptacion del producto o servicio
(Palacios et al. 2020).

LA HIPERPERSONALIZACION TRATA DE
RESALTAR, A TRAVES DE LOS ESTUDIOS E
INVESTIGACIONES DEL NEUROMARKETING,
LA ALTA INFLUENCIA DE LAS EMOCIONES EN
LOS CONSUMIDORES; POR ELLO SE APUNTA
CADA VEZ MAS A LAS EXPERIENCIAS ALTA-
MENTE PERSONALIZADAS.

Para Ashray Malhotra (2023), cofundador y CEO
de Rephrase Al: “La idea que subyace en el uso de la hi-
perpersonalizacion en campafias publicitarias es sencilla;
cuanto mas personal e individual sea la publicidad mas
éxito tendra”. Dale Carnegie, en su obra Como ganar ami-
gos e influir sobre las personas, menciona el impacto posi-
tivo que tiene escuchar tu nombre de boca de una persona
importante. La cita relevante es: “Recuerda que el nombre
de una persona es, para esa persona, el sonido mas dulce
en cualquier idioma” (Carnegie, 1936, p. 13).

La multinacional tecnolédgica estadounidense especia-
lizada en comercio electronico, Amazon, utiliza [A para
proporcionar recomendaciones de productos altamente
personalizadas basadas en el historial de biisqueda y com-
pra de los usuarios, asi como en su comportamiento de
navegacion. La plataforma de Amazon ajusta las recomen-
daciones y la publicidad de productos en tiempo real, op-
timizando la relevancia de los anuncios para cada usuario.

La implementacion de IA en Amazon ha resultado en un

notable aumento en las tasas de conversion y en la satis-
faccion del cliente. La personalizacion le ha permitido
mantener su liderazgo en el comercio electronico al ofre-
cer una experiencia de compra adaptada a las preferencias
individuales de los usuarios (Smith & Linden, 2017).

La experta en comercio electronico de SimilarWeb,
Ines Durand (2024), afirma que la plataforma de comer-
cio electronico Temu, propiedad del gigante chino PDD
Holdings, “un monstruo del comercio electronico chino”,
como otras plataformas de venta en linea, utiliza image-
nes generadas por inteligencia artificial para mantenerse al
dia de las tltimas tendencias, recopilando datos sobre las
tendencias de consumo, los productos mas buscados y en
los que mas se hace clic, informacion que entregan a los
distintos fabricantes (BBC News Mundo, 2024).

Para darse a conocer en grandes mercados como el de
Estados Unidos, Temu ha utilizado inteligencia artificial
generativa e invertido enormes sumas de dinero en publi-
cidad personalizada con el objetivo de aumentar la noto-
riedad de su marca y su cuota de mercado. Simplemente
en la ultima final del Super Bowl, el evento mas visto en
EE.UU. con un récord de 123 millones de espectadores,
Temu pagd por seis anuncios de 30 segundos que tienen
un costo promedio de US$7 millones cada uno. “Es mucho
dinero para un anuncio muy corto”, afirma Niel Saunder
(2024), experto en comercio electronico.

Los datos de SimilarWeb indican que después de esa
publicidad, las descargas de Temu se dispararon, las vi-
sitas individuales a la plataforma en todo el mundo au-
mentaron casi una cuarta parte el dia del Super Bowl en
comparacion con el domingo anterior, con 8,2 millones de
personas navegando por el sitio web y la aplicacion.

BBC News Mundo (2024), sostiene que, “en el mis-
mo periodo, los visitantes de Amazon y Ebay bajaron un
5% y un 2% respectivamente”. En solo diez meses, el va-
lor bruto de las mercancias de Temu ascendio a tres mil
millones de dodlares y su crecimiento metedrico puso a
temblar a minoristas de gran envergadura en el mercado

estadounidense como Amazon, Shein y Alibaba.
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Realidad Aumentada (RA), plataformas streaming y expe-
riencias inmersivas en publicidad.

En los ultimos afos, el streaming se ha convertido en
una columna esencial del mundo del entretenimiento. Po-
driamos decir que las plataformas de video se han conver-
tido en la nueva “tele”. La plataforma de entretenimiento
estadounidense Netflix emplea algoritmos de aprendizaje
automatico para ofrecer publicidad y recomendaciones de
contenido basadas en el historial de visualizacion de los
usuarios, sus calificaciones y sus patrones de comporta-
miento. La personalizacion ha contribuido significativa-
mente a la retencion de usuarios y al crecimiento global
de Netflix. La capacidad de ofrecer contenido relevante y
personalizado ha mejorado la experiencia del usuario y ha
reducido las tasas de cancelacion (Gémez-Uribe & Hunt,
2015).

Spotify, la plataforma de servicio de musica, podcasts
y videos digitales, utiliza IA para generar listas de repro-
duccidn personalizadas, como “Discover Weekly,” que se
basan en el historial de escucha y las preferencias musi-
cales del usuario. Las recomendaciones musicales per-
sonalizadas han mejorado la satisfaccion del usuario y el
compromiso con la plataforma, mientras que la publicidad
dirigida ha generado un mayor retorno de inversion para
los anunciantes (Vogl et al., 2019).

Las experiencias publicitarias inmersivas son una de
las innovaciones mas impactantes que surgen de la integra-
cion de Inteligencia Artificial (IA) y la Realidad Aumenta-
da (RA). Estas experiencias permiten a los consumidores
sumergirse completamente en entornos virtuales o altera-
dos donde pueden explorar productos de manera detallada
y realista. Por ejemplo, las campafias de RA en tiendas
minoristas permiten a los clientes “probar” virtualmente
productos como muebles o ropa en su espacio fisico, lo
que facilita la toma de decisiones de compra (Poushneh &
Vasquez-Parraga, 2017).

La cadena de cosméticos francesa del conglomerado
LVMH, Sephora, ha implementado IA a través de herra-
mientas como el “Virtual Artist,” que permite a los clien-

tes probar productos de maquillaje virtualmente utilizando

tecnologia de reconocimiento facial. Ademads, la aplicacion
de Sephora ofrece recomendaciones de productos basadas
en el historial de compras y preferencias de los usuarios.
La integracion de IA y la personalizacion de la publicidad
ha ayudado a Sephora a destacarse en el mercado de la be-
lleza al ofrecer una experiencia de compra en linea tnica y
adaptada a cada cliente (Cook, 2018).

La empresa lider mundial del sector de ropa deporti-
va, Nike, utiliza [A para personalizar las recomendaciones
de productos y ofertas a través de su aplicacion mévil y su
plataforma de e-commerce. La empresa también utiliza IA
en su programa de lealtad NikePlus para ofrecer contenido
y ofertas personalizadas basadas en las actividades depor-
tivas y preferencias de los usuarios. La hiperpersonaliza-
cion ha permitido a Nike aumentar las tasas de conversion
y la satisfaccion del cliente. La capacidad de ofrecer pro-
ductos y ofertas relevantes en funcion de las preferencias
individuales ha contribuido al éxito continuo de la marca
en el mercado global (Grewal et al., 2020).

Los algoritmos de IA utilizados para personalizar ex-
periencias en RA pueden estar sujetos a sesgos inherentes,
lo que podria resultar en una segmentacion injusta o dis-
criminatoria (Noble, 2018). Para mitigar estos sesgos ra-
ciales y culturales a fin de garantizar que las experiencias
publicitarias sean equitativas para todos los usuarios, la
empresa Levi Strauss & Co se asocia con Lalaland.ai. Su
estudio de moda digital que crea modelos personalizados
generados por inteligencia artificial, ha revolucionado el
mundo de la moda al crear modelos personalizados gene-
rados por [A para aumentar la diversidad en su publicidad.
En 2019, la empresa fue fundada con la vision de lograr
mayor representatividad en la industria de la moda y esta-
blecer una cadena de disefio que sea inclusiva, sostenible
y diversa.

En la actualidad, al comprar en Levi.com o con su
aplicacion, tienen un modelo para cada producto. La mar-
ca comprende que sus clientes buscan modelos que se ase-
mejen a ellos y consideran que nuestros modelos deben
reflejar a su audiencia. Por esta razon, siguen enriquecien-

do su variedad de modelos humanos y creados por 1A en
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Al Fortnite Skin Generator: Te permite crear personajes de Fortnite utilizando Inteligencia Artificial

términos de tamafio, tipo de cuerpo, edad y tono de piel.
Con el uso de tecnologia de inteligencia artificial, pueden
potencialmente complementar sus modelos y abrir una
puerta hacia un futuro en el que permitan a sus clientes ver
sus productos en una variedad atin mayor de modelos que
se parezcan a ellos, creando asi una experiencia de compra
mas personal e inclusiva (Reina, 2023).

Gershkoff (2023), directora global de estrategia de
tecnologia digital y emergente de Levi Strauss & Co ex-
presa: “Si bien es probable que la IA nunca reemplace por
completo a los modelos humanos para nosotros, estamos
entusiasmados con las capacidades potenciales que esto
puede brindarnos para la experiencia del consumidor”.

La empresa Lalaland ha adoptado la inteligencia ar-
tificial (IA) como un pilar central en su estrategia mer-
cadologica, logrando una diferenciacion significativa en
el mercado altamente competitivo del retail. Al integrar
herramientas de A en sus operaciones de marketing, Lala-
land ha podido optimizar la personalizacion de sus ofertas
y mejorar la experiencia del cliente, lo que ha resultado en
un aumento considerable en la lealtad y satisfaccion del
consumidor.

Una de las formas claves en las que Lalaland utiliza
la A, es a través de la segmentacion avanzada de su base
de clientes. Mediante el analisis de grandes volumenes de
datos de comportamiento y compra, la IA permite a Lala-
land identificar patrones y tendencias que son invisibles al
andlisis tradicional. Esta segmentacion detallada permite

a la tienda crear campafias publicitarias altamente perso-

nalizadas, dirigidas a nichos especificos de mercado con
ofertas y promociones que se alinean estrechamente con
las preferencias y necesidades individuales de los consu-
midores.

Ademas, Lalaland ha implementado el uso de chat-
bots impulsados por IA para interactuar con los clientes
en tiempo real. Estos chatbots no solo responden consultas
y resuelven problemas de manera eficiente, sino que tam-
bién recopilan informacion valiosa sobre las preferencias
de los usuarios, lo que a su vez alimenta la estrategia de
marketing de la empresa. La capacidad de estos sistemas
para aprender y adaptarse a partir de cada interaccion les
permite ofrecer recomendaciones de productos cada vez
mas precisas, lo que incrementa las posibilidades de con-

version.

Experiencias Gamificadas con IA.

El in-game advertising (in-game ads) consiste en la
inclusion de publicidad dentro de los videojuegos como
si esta formara parte de ¢l o, dicho de otra forma, como
si fuera parte del escenario. Es decir, se incorpora de una
forma natural para que al usuario le llegue sin resultar in-
vasiva.

La experta en Mixologia Digital, Marian Horta
(2024), expresa que el gaming es la puerta de entrada al
Metaverso y por eso, muchas de las campafias publicita-
rias que estan triunfando se estan desarrollando como ex-
periencias inmersivas (replican una experiencia real en un

entorno virtual), que se centran en el juego. Dos de las pla-
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taformas metaversianas preferidas para las marcas son Ro-
blox y Fortnite, donde pueden lanzar sus propios juegos/
experiencias de forma temporal o permanente, y conectar,
sobre todo, con la generacion Z (Horta, 2024).

La marca de lujo mas reconocida a nivel global Gucci,
lanz6 la exposicion Gucci'’s Garden Space de forma digital
en el videojuego Roblox, como parte de sus 100 afios. Esta
experiencia inmersiva permite a los jugadores conocer el
estilo que Alessandro Michele ha desarrollado como di-
rector creativo. Esta estrategia publicitaria se cre6 con el
objetivo de llegar a nuevos grupos de interés de la marca
en todo el mundo. El cual muestra prendas de la marca, es-
culturas e instalaciones inspiradas en el mundo de la moda
y puede disfrutarse mediante el videojuego Roblox de for-
ma inmersiva mientras se pasea con los avatares (Zuriaga,
2021).

El video juego Fortnite, desarrollado por EPIC Ga-
mes, se lanzo por primera vez como un juego de supervi-
vencia en un mundo abierto llamado “Salva el Mundo” y
“Battle Royale” en el afio 2017. Este modo de juego gra-
tuito se convirtié en un fendmeno global y en poco tiempo
se apodero de la cultura popular y su potencial publicitario
se hizo evidente a medida que mas marcas y celebridades
buscaban conectarse con su vasta audiencia. Fortnite no
era solo un juego, sino una plataforma de entretenimiento
inmersivo en constante evolucion que se convirtié en una
potente herramienta de marketing (Alvarez, 2019).

Para mejorar la retencion de usuarios Fortnite organi-
z6 eventos de video juegos que rompieron récords, como
fue el concierto virtual de Travis Scott en abril de 2020,
que atrajo a mas de 12 millones de espectadores simulta-
neos y DJ Marshmello en 2020 con 10 millones de usua-
rios conectados en streaming. Marcas como Nike y Marvel
también organizaron eventos en el juego, aprovechando la
capacidad de Fortnite para llegar a una audiencia global en
tiempo real. En el afio 2021 la prestigiosa marca de carros
deportivos Ferrari hizo el lanzamiento de la version digital
del Ferrari 296 GTB. También, EPIC Games colabor6 con
una variedad de marcas, desde Marvel y DC Comics has-

ta Nike y Samsung. Estas colaboraciones se acompafiaron

de campanas publicitarias cruzadas incorporando publici-
dad nativa en el juego, a través de pantallas gigantes y
ubicaciones personalizadas en el mundo del juego. Esto
permitio que las marcas alcanzaran a los jugadores de una
manera no intrusiva (Metaverse, 2023).

En una encuesta reciente de consumidores de la
prestigiosa firma consultora estratégica global McKin-
sey (2023), el 59 por ciento de los encuestados dice que
prefiere realizar al menos una actividad cotidiana, como
socializar, comprar, hacer ejercicio o educarse, en el mun-
do virtual en lugar de en persona. Afirma que “el valor
del metaverso podria alcanzar los 5 billones de dolares en
2030, lo que equivale a la tercera economia mas grande del
mundo, Japon”. McKinsey cree que el usuario promedio
de Internet pasara hasta seis horas al dia en experiencias
de metaverso para 2030 (Mckinsey & Company, 2023).

En Republica Dominicana, se puso en marcha la Poli-
tica Nacional de Innovacion 2030, que contempla la elabo-
racion de la Estrategia Nacional de Inteligencia Artificial,
ya que este rubro estd proyectado a agregar hasta un 16%
al PIB mundial para el afio 2030, lo cual equivale a USD
$15.7 billones (millones de millones); de los cuales USD
$500 mil millones seran generados en América Latina,
convirtiendo a la inteligencia artificial en la “oportunidad
comercial mas grande de la economia mundial”, como lo
establece el estudio de Inteligencia Artificial Global de
PricewaterhouseCoopers (Santos, 2023).

El Ministro de la Presidencia de la Republica Domini-
cana, Joel Santos (2023) afirma:

Como pais no podemos estar de espaldas a la rea-
lidad mundial, por eso hemos reconocido que la In-
teligencia Artificial tiene el potencial de impulsar el
crecimiento economico, mejorar la eficiencia en los
servicios publicos y fomentar la innovacion en diver-
sos sectores.

En conclusion, el uso de la inteligencia artificial en la
publicidad esta transformando rapidamente la manera en
que las marcas se conectan con sus audiencias. Al apro-
vechar el poder de los datos y la capacidad de aprendizaje

automatico, las empresas pueden crear campafias mas per-
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sonalizadas, eficientes y efectivas que nunca. Sin embar-
go, como con cualquier tecnologia emergente, es crucial
abordar los desafios éticos y de privacidad que acompanan
a esta evolucion. A medida que avanzamos, las empresas
que puedan equilibrar la innovacion con la responsabili-
dad tendran una ventaja competitiva clara, posicionandose
no solo como lideres en el uso de IA, sino también como
defensores de una publicidad mas ética y centrada en el
ser humano. Asi, el futuro de la publicidad se perfila no
solo como mas inteligente, sino también mas consciente y

relevante para todos.
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