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RESUMEN

La presente investigacion analiza el impacto de
la inteligencia artificial en la publicidad y el
marketing, prestando especial atencién a los
retos éticos, la transparencia y la regulacion en
la era digital. El objetivo fundamental es
comprender cdmo las herramientas basadas en
la 1A practicas de
segmentacion, personalizacion y generacion de
contenidos, y qué implicaciones tienen para la
autonomia del consumidor y la proteccion de

transforman las

datos. La metodologia se basa en un enfoque
cualitativo y exploratorio, respaldado por una
revision critica de la literatura académica y los
documentos institucionales publicados entre
2015y 2025. Los resultados muestran que la 1A
ofrece importantes  oportunidades para
optimizar las estrategias de marketing, mejorar

la experiencia del usuario y aumentar la
eficiencia empresarial, pero también plantea
riesgos relacionados con la opacidad
algoritmica y la manipulacion de la informacion.
La discusion relaciona estos hallazgos con los
marcos teodricos del marketing digital y la ética
tecnoldgica, destacando la tension entre
innovaciéon y responsabilidad social. Las
conclusiones hacen hincapié en la necesidad de
una regulacion clara y eficaz que garantice la
transparencia y la confianza en el uso de la 1A
en la publicidad y el marketing. La principal
aportacion de este trabajo radica en ofrecer una
sintesis critica que articule los beneficios y los
riesgos de la IA, subrayando su relevancia para
el desarrollo de un marketing responsable y
sostenible en el entorno digital.
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ABSTRACT

This research analyzes the impact of artificial
intelligence on advertising and marketing, with
a particular focus on ethical challenges,
transparency, and regulation in the digital age.
The main objective is to understand how Al-
based tools are transforming practices of
targeting,  personalization, and  content
generation, and what implications this has for
consumer autonomy and data protection. The
methodology is based on a qualitative and
exploratory approach, supported by a critical
review of academic literature and institutional
documents published between 2015 and 2025.
The results show that Al offers significant
opportunities to optimize marketing strategies,

PALABRAS CLAVE: Etica; Inteligencia artificial;
Marketing digital; Publicidad; Regulacion;
Transparencia;

improve the user experience, and increase
business efficiency, but it also poses risks
related to algorithmic opacity and the
manipulation of information. The discussion
relates these findings to theoretical frameworks
of digital marketing and technological ethics,
highlighting the tension between innovation and
social  responsibility.  The  conclusions
emphasize the need for clear and effective
regulation to ensure transparency and trust in
the use of Al in advertising and marketing. The
main contribution of this work lies in providing a
critical synthesis that articulates the benefits
and risks of Al, highlighting its relevance for the
development of responsible and sustainable
marketing.

KEYWORDS: Advertising; Artificial intelligence;
Digital marketing, Ethics; Regulation;
Transparency;

1.- Introduccion

Actualmente, el marketingy la publicidad atraviesan transformaciones determinantes,
esto debido a la irrupcion de la inteligencia artificial en el mundo empresarial, educativo,
de los quehaceres diarios, de la movilizacién, y demads. Una intrusion que ya se
comenzaba a visualizar hace unos anos, pero que en los ultimos tiempos ha
aumentado de manera exponencial (Soldrzano et al., 2025).

En el marketing, la |A se esta utilizando cada vez mas para ayudar a los profesionales
a tomar decisiones basadas en datos y optimizar el alcance de sus campanas. Desde
el analisis predictivo hasta la segmentacién de clientes en funcion de patrones de
comportamiento, la IA puede proporcionar informacion valiosa sobre los habitos de
compra, preferencias y comportamientos de los consumidores. Esto permite a los
equipos de marketing desarrollar campafas mas eficaces y orientadas al (Liberos et
al., 2024). En este sentido, (Kotler et al. ,2021) sefialan que el denominado Marketing
5.0 se basa en la integraciéon de tecnologias avanzadas para ofrecer experiencias
personalizadas, apoyandose en el uso intensivo de datos y sistemas inteligentes. Esta
evolucion no solo implica una transformacion tecnoldgica, sino también un cambio
paradigmatico en la forma de concebir la comunicacién comercial.

Sin embargo, este nuevo paradigma plantea cuestiones éticas y sociales
fundamentales. La capacidad de los sistemas de inteligencia artificial para recopilar,
procesar y explotar enormes cantidades de datos personales conlleva riesgos
significativos en materia de privacidad, autonomia del consumidor y equidad. Como
advierte (Zuboff, 2019), el auge del capitalismo de la vigilancia se basa precisamente
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en la extraccion masiva de datos con el fin de predecir y moldear el comportamiento
humano, redefiniendo asi el equilibrio de poder entre las empresas y los individuos.

Por otra parte, (Pasquale, 2015) destaca que la creciente opacidad de los sistemas
algoritmicos, frecuentemente descritos como “cajas negras”, dificulta la comprension
de los procesos de toma de decisiones automatizados. Esta falta de transparencia no
solo plantea problemas de responsabilidad, sino que también puede erosionar la
confianza del consumidor. En esta linea, (Cardon, 2015) destaca que los algoritmos no
son neutrales, sino que incorporan valores, sesgos y jerarquias que influyen en la
visibilidad de la informacion y en las decisiones individuales.

En este contexto, la regulacion emerge como un elemento clave para abordar las
tensiones entre innovacion tecnoldgica y proteccion de los derechos fundamentales.
En particular, el marco europeo ha adoptado una posicion pionera en la regulacion de
la economia digital, estableciendo principios orientados a garantizar la transparencia,
la responsabilidad y la proteccién de los datos personales (Pifiar Mafas, 2016).

El presente articulo tiene como objetivo analizar el impacto de la inteligencia artificial
en la publicidad y el marketing, centrandose en tres dimensiones fundamentales: los
desafios éticos asociados a su uso, la problematica de la transparencia algoritmica y el
papel de la regulacion en la era digital. Su principal aportacion radica en integrar estas
tres dimensiones habitualmente estudiadas de forma separada en un mismo marco
analitico, ofreciendo una sintesis critica y actualizada de |a literatura reciente sobre el
equilibrio entre innovacion tecnoldgica y responsabilidad social. Para ello, se adopta
una metodologia cualitativa basada en la revision critica de la literatura académica.

2.- Metodologia de la investigacién

El presente estudio adopta un enfoque cualitativo basado en un analisis critico de la
bibliografia académica y los informes institucionales. El objetivo es analizar el impacto
de la inteligencia artificial en la publicidad y el marketing, especialmente desde el punto
de vista de la ética, la transparencia y la regulacion.

Se trata de una investigacion exploratoria y descriptiva, cuyo objetivo es identificar los
principales retos y establecer una relacion entre los conceptos teoéricos del marketing
digital y las aplicaciones actuales de la inteligencia artificial.

El corpus documental analizado estuvo compuesto por un total de 79 documentos
publicados entre 1999 y 2025, distribuidos de la siguiente manera:

- 53 articulos cientificos publicados en revistas académicas especializadas en
marketing digital, inteligencia artificial, ética tecnolégica y comunicacion.

- 14 libros académicos relacionados con la inteligencia artificial, el marketing, la
publicidad digital y los desafios éticos asociados.

- 5 tesis y trabajos de investigacion académicos pertinentes para el objeto de
estudio.

- 7 informes institucionales elaborados por organismos nacionales e
internacionales, entre ellos la Comisidon Europea, el Consejo de Europa, el
Instituto Montaigne, el Parlamento Europeo y el Consejo de la Uniéon Europea,
utilizados para el andlisis de los marcos regulatorios y los principios de

gobernanza de la inteligencia artificial.
46



- Aportaciones tedricas de investigadores en marketing (Kotler, Kartajaya y
Setiawan) y en ética digital (Zuboff, Pasquale y Floridi).

Para la localizacion y seleccion de estas fuentes se han consultado las bases de datos
académicas entre abril y mayo, por ejemplo: Scopus, Web of Science, Google Scholary
Dialnet, asi como los portales institucionales de la Comision Europea y el Consejo de
Europa.

Se han aplicado los siguientes criterios de inclusion:

- Publicaciones en espafiol, inglés o francés.

- Fecha de publicacion comprendida entre 1999 y 2025.

- Relacioén directa con al menos uno de los tres ejes tematicos del estudio (retos
éticos, transparencia algoritmica o regulacion de la |A aplicada al marketingy la
publicidad).

- Académico o institucional (articulos revisados por pares, monografias, informes
oficiales).

Como criterios de exclusion se han descartado los documentos de caracter divulgativo
sin respaldo académico o institucional, asi como las publicaciones anteriores a 1999,
salvo aquellas consideradas obras de referencia clasica en el campo, documentos sin
relacion directa con la publicidad y el marketing.

El procedimiento de analisis sigue un proceso en cuatro etapas:

- Seleccion de documentos: identificacion de fuentes pertinentes a partir de las
bases de datos académicas y publicaciones institucionales mencionadas,
aplicando los criterios de inclusion y exclusion descritos anteriormente.

- Andlisis tematico cualitativo : clasificacion de los contenidos en torno a tres ejes
principales: retos éticos, transparencia algoritmica y regulacion.

- Relacién conceptual: articulaciéon entre las practicas de marketing digital (SEQ,
inbound marketing, redes sociales y CPC) y las aplicaciones de la IA
(segmentacion, chatbots, andlisis predictivo e IA generativa).

- Discusion critica: examen de las tensiones entre la innovacion tecnolégica y la
proteccion de los derechos fundamentales, poniendo de relieve los riesgos y las
oportunidades.

Posteriormente se identificaron convergencias, divergencias y tendencias emergentes
en la literatura.

Este estudio se basa en un analisis documental y no incluye ningun trabajo empirico.
Por lo tanto, los resultados deben entenderse como una sintesis critica de la bibliografia
existente, que abre el camino a futuras investigaciones de caracter mas empirico.

3.- El marketing digital

Los principios fundamentales del marketing, desarrollados en los ultimos 50 aflos y que
situaban al consumidor en el centro de las preocupaciones de las empresas, no han
cambiado. Sin embargo, la relacion de la sociedad, y en particular de los jévenes, con el
aprendizaje y la informacion ha evolucionado considerablemente. Esto implica
cambios importantes en las practicas de marketing para adaptarse a estas nuevas
tendencias (De Montmarin, 2021). Por lo tanto, es importante definir claramente el
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concepto de marketing digital para situar mejor el eje de investigacion de esta modesta
contribucion.

3.1.- Definiciones

El marketing es un concepto de origen anglosajon que suele referirse a toda actividad
que contribuye a la creacion, la ampliacion y la conservacion de la clientela de la
empresa, con el objetivo de vender a los clientes productos de forma rentable (Viot,
2014). Para Kotler, «el marketing es el proceso social mediante el cual los individuos y
los grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean; este proceso consiste en crear,
ofrecer e intercambiar con otros productos y servicios de valor» (Kotler et al., 2015, pp.
5-6).

La democratizacion del acceso a Internet y el desarrollo de las tecnologias de la
informacion han contribuido a iniciar cambios radicales en la gestion de las empresas.
Por ello, el marketing se ha beneficiado en gran medida de las nuevas oportunidades
que ofrecen las TIC para mejorar los resultados comerciales de las empresas a través
de las préacticas de e-marketing (Stenger et al., 2014)

«El marketing digital es aquel en el que la empresa integra tecnologias digitales
para alcanzar sus objetivos de marketing, los cuales evolucionan debido al
impacto de lo digital en todo el entorno». (Lejealle y Delecolle, 2022, p. 17). Asi, el
marketing digital abarca una amplia gama de acciones de marketing
desarrolladas a través de soportes digitales con el fin de promocionar una
empresa, una organizacion 0 una persona, atraer a clientes potenciales,
convertirlos en clientes efectivos y, finalmente, reforzar su fidelidad. El marketing
digital se basa en objetivos muy concretos y faciles de medir con el fin de llegar a
los publicos objetivo y modificar sus comportamientos (Gallic y Marrone, 2023).

3.2.- Los principales conceptos relacionados con el marketing digital

Existe una gran variedad de conceptos relacionados con el marketing digital que
integran diversas técnicas y estrategias cuyo objetivo es promocionar productos o
servicios en Internet. A continuacion, se ofrece una lista no exhaustiva de los conceptos
gue conviene mencionar brevemente:

3.2 .1.- £/ inbound marketing

es un enfoque de marketing centrado en atraer a clientes potenciales mediante la
difusién de contenido de calidad. Se trata de un marketing entrante que, a diferencia de
las técnicas tradicionales, busca atraer a los clientes de forma natural, satisfaciendo
sus necesidades y estableciendo una relacion de confianza (Trupheme, 2021).

3.2 .2.- El marketing de contenidos

Es un enfoque cuyo objetivo es la creaciéon y promocion de contenidos relevantes
(videos, articulos e infografias) con el fin de atraer, captar y fidelizar a los publicos
objetivo. Asi, la creacion de contenidos eficaces permite a la empresa atraer trafico de

forma natural y mejorar la visibilidad de la marca.
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En general, el marketing de contenidos tiene cuatro objetivos principales (Trupheme,
2019):

— Captacion de clientes y aumento de las ventas;

— Reduccion de los costes y de los efectos negativos de la publicidad;
— Fidelizacion a largo plazo de la audiencia y de los clientes;

— Creacion de una imagen de marca.

3.2 .3.- La optimizacién para motores de busqueda (SEO)

Posicionamiento natural o SEO engloba un conjunto de técnicas que se aplican con el
fin de mejorar la presentacion de una pagina web, actuando sobre el codigo de la propia
paginay la insercion de palabras clave pertinentes (Andrieu, 2021).

El objetivo del posicionamiento natural es estimular el trafico de un sitio web; en otras
palabras, se trata de atraer visitantes al sitio y conseguir el mejor posicionamiento
posible en las paginas de resultados de Google (Andrieu, 2021). Para alcanzar este
objetivo, es necesario que cada palabra clave o expresion que pueda buscar un
internauta en el motor de busqueda permita al sitio web acercarse a sus objetivos,
principalmente en términos de trafico generado, posicionamiento y retorno de la
inversion (ROI) (Andrieu, 2021).

3.2 .4.- El marketing en redes sociales

Las redes sociales son uno de los soportes publicitarios mas codiciados en los ultimos
tiempos, ya que atraen a miles de millones de usuarios en todo el mundo: se estima
que, en 2022, alrededor de 4 620 millones de personas (el 58,4 % de la poblacion
mundial) eran usuarias activas de redes sociales (Zeng et al., 2023). En redes sociales
como Facebooko X, los consumidores tienen la posibilidad de dar su opinion sobre casi
cualquier tema. A diferencia de los sitios web, en los que las empresas tienen el control
de la comunicacion, las redes sociales permiten la generacion de contenido de marca
de forma espontanea vy viral, asi como la creacion de un boca a boca que puede ser
positivo o negativo (Baynast et al., 2021). Asi, las redes sociales han transformado por
completo la relacion entre marcas y consumidores.

3.2 .5.- La publicidad de coste por clic (CPC)

«El CPC (coste por clic) es una métrica que permite determinar la cantidad que los
anunciantes pagan por los anuncios que publican en sitios web o en las redes sociales,
en funcién del nimero de clics que ha recibido el anuncio» (Amazon Ads, n.d.).

3.2 .6.- £/ marketing por correo electrénico

El e-mailing, en el marketing directo, consiste en el envio de correos electrénicos a un
grupo de personas con el objetivo principal de generar trafico hacia un sitio web o
promocionar una oferta comercial. Esta practica debe respetar reglas estrictas
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relativas al uso de bases de datos, so pena de ser considerada como spam, es decir, un
correo comercial no solicitado (Baynast et al., 2017)

3.2 .7.- £l marketing de influencia

Puede definirse como una estrategia que permite promocionar un producto o un
servicio basandose en la notoriedad de personalidades famosas (influencers, lideres de
opinion) o de expertos para que transmitan el mensaje de la marca a sus publicos (De
Kerviler, 2025).

3.2 .8.- El marketing de datos

Se trata de un enfoque de marketing basado en la recopilacion, el analisis y la
explotacion de una gran cantidad de datos digitales con el objetivo de mejorar el
conocimiento de los clientes, predecir su comportamiento y, ademas, adaptar mejor las
acciones de marketing (Baynast et al., 2021).

4.- Los ambitos de aplicacion de la inteligencia artificial en el marketing

4.1.- La inteligencia artificial (I1A)

Enlo querespecta ala IA nace en 1955, en un congreso en Los Angeles sobre maquinas
gue aprenden. Es John McCarthy quien introduce la expresion «lA» en 1956 y se refiere
con ella a la creacion de maquinas que pueden tenerse por inteligentes porque
interactuan con los seres humanos hasta el punto de que una persona ya no sabe si
esta hablando con una maquina o con otra persona humana. Esta prueba recibe, como
es sabido, el nombre de «test de Turing». Y se entiende que la |A puede llegar a constituir
un nuevo tipo de inteligencia (Lépez de Mantaras y Meseguer, 2017).

La inteligencia artificial es uno de los campos mas dinamicos de las ciencias de la
ingenieria moderna (Mrhari y Dinar, 2018, p. 5). En la década de 1950, el matematico
inglés Alan Turing (1950) fue el primero en sentar las bases de la inteligencia artificial
en su famoso articulo «Computing Machinery and Intelligence», en el que el
investigador se propuso determinar silos ordenadores o las maquinas podian tener una
conciencia similar a la de los seres humanos. Para ello, Alain Turing desarrolld sufamos
herramienta denominada «Test de Turing», que permitia verificar si las maquinas son
capaces de alcanzar el nivel de rendimiento cognitivo humano.

La inteligencia artificial puede entenderse como una rama de la informatica orientada
a la creacion de maquinas capaces de realizar tareas que normalmente requeririan
inteligencia humana, tales como el aprendizaje, la resolucion de problemas y la toma
de decisiones, actuando asi como una herramienta complementaria a las capacidades
humanas (Ubigo, 2023).

Seguin Boden (2016), en diversos ambitos, como el hogar, los automdéviles, las oficinas,
los bancos, los hospitales e internet, encontramos numerosas aplicaciones practicas
de la inteligencia artificial. La inteligencia artificial estéd destinada a ser parte de
nuestras vidas en el futuro inmediato, gracias a que nos facilita muchas tareas y
simplifica el estilo de vida de cada ser humano.
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La inteligencia artificial esta destinada a desempefar un papel cada vez mas central en
nuestra forma de vivir. Desde sus origenes, uno de los objetivos de la IA ha sido
desarrollar sistemas capaces de aprender de la experiencia humana y de adaptarse a
la informacién mas reciente con una eficacia comparable a la humana (IBM, 2026).

En otras palabras, la IA es una tecnologia que permite a los ordenadores imitar las
capacidades cognitivas de los seres humanos, tales como el aprendizaje o la toma de
decisiones (Kadi, 2024, p. 18).

4.2.- El marketing de la inteligencia artificial (1A)

Hoy en dia, la integracion de la inteligencia artificial esta transformando de manera
significativa las actividades de marketing, optimizando los procesos y mejorando la
personalizacion de las experiencias de los clientes. Diversos ambitos del marketing se
benefician de los avances de la IA. En este trabajo, hemos optado por desarrollar los
conceptos de: la segmentacion y la personalizacion, los chatbots con IA, el andlisis
predictivo y, por ultimo, la inteligencia artificial generativa.

Partimos de la segmentacion y personalizacion:

la segmentacion de mercado consiste en dividir un mercado en subconjuntos
coherentes, heterogéneos entre si'y susceptibles de ser objeto de una accion de
marketing. Asi, un segmento puede definirse como «un grupo de clientes que
comparten los mismos deseos y motivaciones respecto al producto» (Kotler et al.,
2015, p. 277).

Huang y Rust (2021) consideran que una segmentacion de marketingimpulsada por la
inteligencia artificial ofrece cierta flexibilidad en el sentido de que es capaz de dirigirse
a los clientes de forma individual, considerando a cada uno de ellos como un segmento,
0 agrupandolos en un unico segmento en funcion de las caracteristicas que la IA
considera relevantes. Esta flexibilidad permite a los responsables de marketing
identificar el tamafo adecuado del segmento al que dirigirse con ofertas o
comunicaciones de marketing personalizadas.

De hecho, uno de los aspectos mas caracteristicos de la |A en el marketing es su
capacidad para personalizar la experiencia del cliente y las ofertas de marketing a un
nivel extremadamente alto. El uso de técnicas de recomendacion, basadas en la IA,
permite a las empresas realizar sugerencias interesantes de productos personalizados
gue se ajustan perfectamente a las caracteristicas individuales y las preferencias de
los clientes, favoreciendo asf la conversion y la fidelizacion de los clientes (Kadi, 2024).
Las posibilidades de personalizaciéon en funcion de las caracteristicas individuales de
los consumidores suponen una auténtica revolucion en el enfoque de la comunicacion
de las empresas con sus clientes (Zeroual y El Akkati, 2024).

La personalizacion de las acciones de marketing, en particular de la publicidad, permite
a las empresas obtener numerosas ventajas, como el ahorro de tiempo, pero también
la mejora de la calidad de la segmentacién publicitaria y la mejora de la experiencia del
cliente. Asi, la integracion de la inteligencia artificial en la personalizacion de las
acciones de marketing supone una auténtica revolucion, ya que permite a los clientes
disfrutar de experiencias de compra sin precedentes al aprovechar la capacidad de la

IA para realizar andlisis predictivos de la informacion de los clientes. A modo de
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ejemplo, las plataformas de streaming como Netflixy Spotify utilizan algoritmos de IA
para generar recomendaciones de programas, series, peliculas y musica basandose en
el historial de uso individual de cada usuario en sus sitios web, lo que fomenta la
fidelidad de los suscriptores y, por ende, la reduccion de las bajas.

Los chatbots con |A en el marketing. un chatbot es un programa capaz de
dialogar con un ser humano mediante un sistema de conversaciones
automatizadas basadas en algoritmos de procesamiento del lenguaje natural
(Bathelot, 2021). En otras palabras, un chatbot es un software capaz de imitar
conversaciones humanas, ya sea en formato de texto o de voz, mediante el uso
de tecnologias como la inteligencia artificial (IA), el procesamiento del lenguaje
natural (PLN), y técnicas de reconocimiento de patrones (Alazzam et al., 2023).

Los chatbots son multitarea y capaces de simular el comportamiento humano. Los
chatbots basados en la inteligencia artificial son programas que funcionan de forma
auténoma gracias al aprendizaje automatico (Machine Learning) y al procesamiento
del lenguaje natural (NLP) (Alazzam et al, 2023). Al aprender, a través de las
experiencias de las conversaciones, y al enriquecer sus habilidades comunicativas, los
chatbots son capaces de personalizar los mensajes publicitarios al tiempo que mejoran
sus capacidades conversacionales y de redaccién (Kaczorowska-Spychalska, 2019).
Asi, los chatbots disponen de importantes capacidades para comprender el contexto
del mensaje y pueden generar automaticamente las respuestas adecuadas a sus
interlocutores (Alazzam et al., 2023).

Los chatbots basados en IA son hoy en dia herramientas de gestion de la relacion con
el cliente muy populares entre los profesionales del marketing de las grandes empresas
tecnoldgicas como Google, las plataformas de streaming como Netflix o Prime y las
principales redes sociales como Facebook o X De hecho, el uso de los chatbots ofrece
varias ventajas (Misischia et al., 2022):

- Disponibilidad casi permanente: muchos empresarios sofarian con garantizar
a sus clientes una disponibilidad las 24 horas del dia y los 7 dias de la semana,
pero sus recursos humanos y financieros no se lo permiten. Los chatbots, en
cambio, pueden funcionar todos los dias del afo y a cualquier hora para
interactuar con los clientes y atender sus consultas.

- Respuesta inmediata: a diferencia del personal de atencién al cliente, que solo
puede atender a un cliente a la vez, un chatbottiene la capacidad de interactuar
con un gran numero de clientes simultaneamente.

- Adaptabilidad: los chatbots son capaces de proporcionar respuestas
personalizadas automaticamente a cada uno de los clientes. Gracias a sus
respuestas personalizadas, los chatbots mejora considerablemente la
comprension que la empresa tiene de sus clientes y favorecen la fidelizacion de
estos.

- Reducciodn de costes: la automatizacion del proceso de interacciéon con los
clientes, impulsada por los chatbots, permite a la empresa ahorrar tiempo y
costes de contrataciéon de agentes, pero también centrar los esfuerzos de los
agentes ya contratados en actividades mas importantes, como la finalizacion de
una venta, por ejemplo.
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Los chatbots permiten no solo mantener conversaciones inmediatas a través de sitios
web, redes sociales o aplicaciones de mensajeria instantanea, sin restriccion de lugar,
sino que ademas ofrecen un lenguaje personalizado que imita el habla humana,
mejorando asi la experiencia del usuario y fomentando su fidelidad hacia la marca
(Cheng y Jiang, 2020). Asi, el didlogo entre humanos y maquinas permite a las
empresas forjar y mantener relaciones mas duraderas y profundas con sus clientes
(Huang y Rust, 2018).

4.3.- El analisis predictivo

Consiste en procesar informacion actual y pasada con el fin de predecir el
comportamiento futuro de los clientes. Al utilizar técnicas de aprendizaje automatico
sobre un gran volumen de datos (Big Data), los algoritmos de IA son capaces de
establecer predicciones relativamente fiables (Islam et al., 2024).

Asi pues, existen varias categorias de modelos predictivos; mencionaremos dos :

- El filtrado colaborativo es un método de busqueda de informacion. Permite
recomendar contenidos a los usuarios en funcion de como otros usuarios con
preferencias y comportamientos similares han interactuado con ese contenido.
En otras palabras, los algoritmos de filtrado colaborativo agrupan a los usuarios
segun su comportamiento y utilizan las caracteristicas generales del grupo para
recomendar contenidos a un usuario concreto. Los sistemas de recomendacion
colaborativa se basan en un principio basico: los usuarios similares (en cuanto
a comportamiento) tienen intereses y gustos similares (Murel y Kavlakoglu,
2024).

- El segundo modelo se basa en la teoria de grafos y redes; desde una
perspectiva mas avanzada, las técnicas derivadas de la teoria de grafos
permiten representar los productos en forma de nodos conectados por aristas
gue reflejan su frecuencia de compra conjunta. Este tipo de modelizacion en red
pone de manifiesto estructuras relacionales complejas entre los articulos y
permite identificar comunidades de productos fuertemente conectadas. El
analisis de estos grafos contribuye a anticipar mejor los comportamientos de
compray aimplementar estrategias de venta cruzada mas eficaces (IBM, 2011).

Asimismo, gracias al analisis predictivo impulsado por la IA, las empresas pueden
simular multiples escenarios y anticipar los resultados probables de sus estrategias de
marketing, lo cual favorece una actitud proactiva ante las fluctuaciones del mercado y
una mejor gestion de los recursos disponibles, garantizando asi su competitividad a
largo plazo (Zeroual y EI Akkati, 2024).

A modo de ejemplo, cuando los algoritmos de IA son capaces de predecir la futura
compra del cliente, esto permite dirigirse a él en el momento adecuado. Si esta
operacion no ha tenido éxito, la IA incorpora esta informacion a su algoritmo para
intentar encontrar las razones de este fracaso y, posteriormente, crear segmentos de
clientes e identificar asf el mejor momento para dirigirse a ellos (Mrhari y Dinar, 2018).
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4.4- La inteligencia artificial generativa aplicada al contenido de marketing

La inteligencia artificial desempefia un papel muy importante en la creacion de
contenidos de marketing, en este contexto, se habla de inteligencia artificial generativa
(IAG). De hecho, los algoritmos de IA son capaces de generar automaticamente
articulos y publicaciones en las redes sociales. Asi, la inteligencia artificial generativa
(IAG) puede definirse como un modelo de IA capaz de producir contenido nuevo y
original, en forma de ensayo (texto), y imagenes (Sarker et al., 2024).

La inteligencia artificial generativa (IAG) se presenta en dos formas: los
transformadores y los generadores. Los transformadores son algoritmos basados en
programas informaticos denominados «grandes modelos de lenguaje» o Large
Language Models (LLM), que se utilizan en la generacion de lenguaje. Uno de los
transformadores mas conocidos es ChatGPT de OpenAl. En cuanto a los generadores,
se trata simplemente de algoritmos que se implementan e programas informaticos
para generar imagenes (Maidenberg, 2024).

Islam et al. (2024), en su articulo titulado «Transforming Digital Marketing with
Generative Al», presentan una metodologia que permite el uso de la inteligencia artificial
generativa en el marketing. Se trata de un proceso compuesto por siete etapas:
definicion del objetivo de marketing, recopilacion de datos, procesamiento de datos,
diseno del modelo, entrenamiento del modelo, evaluacion del modelo y, por ultimo, su
implementacion.

La integracion de la inteligencia artificial generativa en las actividades de marketing
presenta, como cualquier otra solucion tecnoldgica, ventajas, pero también
limitaciones. Asi, las ventajas de la IAG pueden resumirse de la siguiente manera
(Grewal et al., 2024):

- Produccion rapida y automatizada de contenido de marketing.
- Mayor personalizacion de los mensajes publicitarios.

- Generacion de contenido en varios idiomas.

- Generacion de mensajes de marketing mas coherentes.

- Mayor productividad del personal y reduccion de costes.

- Analisis de las opiniones de los clientes.

- Creacion de informes detallados para una mejor toma de
Decisiones.

La inteligencia artificial generativa no es una solucién magica. De hecho, la IAG
presenta ciertas limitaciones en cuanto a su integracion en las actividades de
marketing. Asi, las principales desventajas de la IAG son (Islam et al., 2024):

- Generacion de resultados engaiosos y erroneos.
- El proceso de aprendizaje profundo de los algoritmos es muy Largo.

-La recopilacién y el tratamiento de los grandes volumenes de datos necesarios
para el desarrollo de la IAG se enfrentan a importantes retos éticos.

4.5.- Impacto de la IA en la toma de decisiones de marketing
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Si bien es cierto la IA podria ayudar a las empresas a mejorar en la toma de decisiones
en el area del marketing, aunque todavia esto tendria que requerir de la intervencion del
ser humano para que asi pueda tomar distintas alternativas estratégicas e interpretar
los resultados (Sanchez, 2021).

En general los efectos mas comunes que ocasiona el implementar la |A al marketing
son: las compras en linea, campafas publicitarias y segmentacion de la audiencia.
(Sénchez, 2021).

5. Retos éticos, transparencia y regulacién de la inteligencia artificial en el marketingy
la publicidad

La inteligencia artificial ha transformado el marketing en todo el mundo, las empresas
utilizan ahora la 1A en el ambito del marketing para redactar anuncios, disefar
elementos visuales, analizar comportamientos y personalizar campanas para cada
cliente. Esto permite a los profesionales del marketingpredecir lo que los consumidores
desean incluso antes de que lo pidan. Sin embargo, a medida que la IA se vuelve mas
potente, también plantea complejos retos éticos.

5.1.- Una definicién preliminar de ética de la IA

La ética se ocupa fundamentalmente de emitir juicios morales. La meta ética
representa la forma mas abstracta de la ética, ya que se ocupa de si existen o no las
verdades morales. La ética descriptiva busca describir o que un grupo especifico de
personas considera correcto o incorrecto, sin vincularlo necesariamente a ninguna
teoria subyacente o concepcion global de la moralidad.

La ética normativa, por otro lado, se centra en como deberian actuar las personasy es
el ambito en el que se debaten y definen las tres principales teorias éticas: el
utilitarismo, la deontologia y la ética de la virtud. Por ultimo, la ética aplicada se refiere
a las teorfas éticas normativas aplicadas a circunstancias particulares (por ejemplo, la
ética médica, la ética empresarial, la ética de la investigacion o la ética del cuidado). La
ética aplicada también abarca diversas formas de ética tecnoldgica, entre ellas la ética
de la ingenieria, la ética tecnoldgica, la ética informatica, la ética de la Ay la ética de |a
robotica (Seetra y Danaher 2022).

La ética de la IA abarca cuestiones como el disefio y el uso de los sistemas autonomos
en general (incluidas las armas y otras tecnologias), los sesgos de las maquinas, la
privacidad y la vigilancia, la gobernanza, el estatus de las maquinas inteligentes, la
automatizacion y el desempleo, e incluso la colonizacion espacial. Sin embargo, no
existe consenso sobre si este campo de estudio debe denominarse «ética de la 1A».
Floridi (1999) sugiri¢ el término «ética de la informacion», Langford (2000) propuso
«ética de Internet» y Anderson y Anderson (2011) hablaron de «ética de las maquinas».
Mas recientemente, Hand (2018) ha propuesto la «ética de los datos», mientras que
Capurro (2010) ha introducido la nocién de «ética digital», marcando una transicion
desde un enfoque centrado en el ordenador hacia una mirada mas amplia sobre los
datos, los algoritmos y las practicas digitales en la sociedad.
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5.2.- Aplicacién y riesgos al utilizar inteligencia artificial en el marketing de las
empresas

En el futuro, los especialistas en marketing podran usar la IA para crear experiencias
personalizadas para sus clientes y desarrollar técnicas de analisis de marketing para
identificar a clientes potenciales en el futuro, los especialistas en marketing pueden
usar la IA para crear experiencias personalizadas para sus clientes y desarrollar
técnicas de andlisis de marketing para identificar a clientes potenciales (Verma et al,
2021).

La inteligencia artificial en el marketing también conlleva riesgos éticos y legales
iImportantes, entre ellos la discriminacion algoritmica, la manipulacién del consumidor,
la pérdida de privacidad derivada de la recopilacion masiva de datos personales vy el
posible desplazamiento de puestos de trabajo (Kumar y Suthar, 2024).

5.3.- Retos éticos de la inteligencia artificial en el marketing

Tras revisar la literatura, queda claro que, en un entorno tan cambiante, impulsado por
los avances tecnoldgicos y las adaptaciones normativas que estos conllevan, la gestion
de las operaciones publicitarias también ha tenido que evolucionar. Lo que comenzd
como una practica analdgica se ha convertido ahora en algo casi totalmente digital, lo
que conlleva una serie de retos, principalmente tecnoldgicos.

El uso y la importancia crecientes de la inteligencia artificial y el Big Data han
proporcionado a las empresas herramientas clave para mejorar la eficiencia, pero esto
también conlleva retos, como el coste inicial de implementacion y la necesidad de
formar al personal para que adquiera nuevas competencias técnicas (Dwivedi et al,,
2021). Por ejemplo, la aparicion de la publicidad programatica ha permitido a las
empresas reducir los costes a largo plazo y se ha convertido en una estrategia cada
vez mas valorada en la publicidad digital, a pesar de requerir una inversion inicial y una
gestion eficiente de plataformas como Google Ads o las plataformas automatizadas de
demanda (DSP). Sin embargo, el Big Data, aunque ofrece una ventaja competitiva
significativa, también puede resultar problematico si las empresas carecen de los
sistemas adecuados para filtrar los vastos volumenes de informacién recopilados.
Cuando este problema se aborda adecuadamente, permite extraer informacion valiosa
que respalda la creacion de contenido personalizado y proporciona datos de
segmentacion o andlisis de campafias en tiempo real (Vega Chica y Gonzalez Gonzalez,
2019).

Otro reto es la transformacion que esta experimentando la comunicacion publicitaria
con el concepto del Internet de las cosas. La complejidad operativa surge cuando las
empresas intentan disefar campafas coordinadas en multiples dispositivos, como
televisores inteligentes o asistentes virtuales. Este enfoque permite una mayor
implicacion del consumidor, pero requiere una gestion adecuada para garantizar la
eficiencia y evitar el desperdicio innecesario de recursos (Taricco, 2020).

5.3.1.- Sesgo algoritmico y discriminacién
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Uno de los retos mas acuciantes es el riesgo de sesgo algoritmico, en el que los datos
de entrenamiento reproducen las desigualdades existentes y dan lugar a resultados
discriminatorios. Los algoritmos sesgados pueden distorsionar la segmentacion de los
consumidores y perpetuar la exclusion, lo que socava la confianza en las practicas de
marketing basadas en la inteligencia artificial (Pantano et al., 2024).

5.3 .2.- Pérdida de confianza y autenticidad

Estudios recientes ponen de relieve el creciente escepticismo de los consumidores
hacia los contenidos generados por IA. Kirk y Givi (2025) demuestran que, en cuanto
los consumidores se dan cuenta de que los contenidos publicitarios han sido
generados por IA, su fidelidad y su disposicion a recomendar la marca disminuyen. Del
mismo modo, varios autores subrayan que la opacidad de los procesos de decision
algoritmicos —el llamado problema de la «caja negra»— plantea serias dudas sobre la
rendicion de cuentas, lo que puede generar una crisis de confianza entre las marcas y
los consumidores (Akter et al., 2023; Turjeman y Feinberg, 2024).

5.3 .3.- Privacidad y vigilancia

Las herramientas basadas en la inteligencia artificial suelen depender de la recopilacion
de datos a gran escala, lo que suscita inquietudes sobre la privacidad de los
consumidores y la vigilancia digital. Saura et al. (2024) y Waqgas y Qadri (2026)
demuestran que el seguimiento en mdultiples dispositivos y el analisis del
comportamiento, a pesar de las mejoras en la eficiencia que aportan, plantean riesgos
significativos para la autonomia de los consumidores. Estas practicas ponen de relieve
la importancia de los marcos de «privacidad por defecto» para garantizar un uso ético
de los datos.

5.3 .4.- Desplazamiento laboral e impacto organizativo

La automatizacion mediante la |A puede alterar de forma radical las estructuras
organizativas. Mientras que algunos estudios (Bonney et al.,, 2024; Karunakaran et al,,
2025) sostienen que la IA transforma las tareas en lugar de eliminar puestos de trabajo,
otros hacen hincapié en las consecuencias sociales y psicolégicas de la reduccién del
papel del ser humano en el marketing. Estos cambios pueden agravar la desigualdad y
la resistencia a la adopcion de la IA dentro de las organizaciones.

5.3 .5.- Manipulacién y deepfakes

Mustak et al. (2023) demuestran que los deepfakes —contenidos de video, audio e
Imagenes hiperrealistas generados por algoritmos— se propagan rapidamente a través
de las redes sociales y pueden dar lugar a numerosas formas de engafio en los
mercados. Los principales riesgos para las empresas incluyen dafios a su imagen,
reputacion y credibilidad.
En conjunto, estos riesgos ponen de relieve la urgente necesidad de contar con marcos
de gobernanza responsables. Los responsables politicos y las organizaciones deben
establecer directrices éticas para regular el uso de la IA en el marketing. Se debe dar
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prioridad a la transparencia, la explicacion y la supervision humana para garantizar que
la IA contribuya a practicas de marketing sostenibles en lugar de a beneficios a corto
plazo. El lado oscuro de la IA en el marketing abarca, por tanto, el sesgo, la erosion de
la confianza, la invasion de la privacidad, la pérdida de puestos de trabajo y la
manipulacion. Reconocer estos riesgos junto con los posibles beneficios es esencial
para lograr una comprension equilibrada del papel de la IA en el marketing. Esta
perspectiva critica complementa el tono predominantemente optimista de la
bibliografia existente y sienta las bases para una innovacion responsable.

5.4.- Falta de transparencia y rendicion de cuentas

Uno de los principales retos éticos de la |IA aplicada al marketing es la falta de
transparencia. Muchos sistemas de |A funcionan como «cajas negras», lo que significa
que su proceso interno de toma de decisiones no es transparente. A menudo, las
empresas no pueden explicar por qué se mostro un determinado anuncio a una persona
y no a otra. Esta falta de claridad genera problemas cuando se producen errores o
resultados perjudiciales.

La IA explicable se esta convirtiendo en un requisito importante en muchas regiones.
La Ley de IA de la Union Europea ha hecho hincapié en que las empresas deben ser
capaces de explicar como funcionan sus sistemas de IA, especialmente cuando
influyen en las decisiones de los consumidores (Bigwave, 2024).

En el ambito del marketing, la rendicion de cuentas implica que las organizaciones no
pueden escudarse en los algoritmos cuando surgen problemas. La responsabilidad
debe recaer en los responsables humanos de la toma de decisiones, de quienes se
espera que supervisen los sistemas de IA y documenten su funcionamiento. Por lo
tanto, el uso ético de la IA requiere estructuras de gobernanza claras, que garanticen
que toda accion automatizada pueda atribuirse a la supervision humana, en lugar de
achacarse a un «caja negra».

5.5.- Las iniciativas para la regulacién supranacional de la inteligencia artificial

5.5.1.- En la Unién Europea

En su reunion del 19 de octubre de 2017, el Consejo Europeo afirmé que, para construir
con éxito una Europa digital, la Unién Europea (UE) debe, en particular «concienciarse
de la urgencia de hacer frente a las nuevas tendencias, lo que comprende cuestiones
como la inteligencia artificial y las tecnologias de cadena de bloques, garantizando al
mismo tiempo un elevado nivel de proteccion de los datos, asi como los derechos
digitales y las normas éticas.

El Consejo Europeo ruega a la Comision que, a principios de 2018, proponga un
planteamiento europeo respecto de la inteligencia artificial y le pide que presente las
iniciativas necesarias para reforzar las condiciones marco con el fin de que la UE pueda
buscar nuevos mercados gracias a innovaciones radicales basadas en el riesgo y
reafirmar el liderazgo de su industria (Consejo Europeo, 2017, p. 7).
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La inteligencia artificial encierra numerosas posibilidades y muchos retos, sobre todo
juridicos y econdémicos. El ambito digital y, con mayor razén, el de la inteligencia
artificial ya se ha implantado ampliamente al otro lado del Atlantico, en Estados Unidos,
pero también en Asia, y esta en gran parte en manos de las GAFAM. Cabe mencionar,
en particular, a Japon y Corea del Sur (Pouzet, 2020, p. 16).

Del mismo modo, algunos estados de los Estados Unidos ya han legislado en materia
de inteligencia artificial. Es el caso de lllinois, que exige la explicaciéon del proceso
algoritmico en los procedimientos de contratacion (Institut Montaigne, 2020). Por otra
parte, se ha presentado un proyecto de ley en el Senado estadounidense para regular
los algoritmos, la Algorithm Accountability Act (West et al., 2020). Por ultimo, se ha
promulgado una guia para la regulacion de las aplicaciones de inteligencia artificial en
Estados Unidos, un instrumento de derecho flexible similar a las normativas adoptadas
por el Consejo de Europa y la Unién Europea (MacCarthy, 2020).

Frente a esta situacion, el Consejo de Europay la Unién Europea muestran una voluntad
real de alcanzar un papel preponderante en la escena internacional en materia de
inteligencia artificial. De hecho, se trataria de conseguir una posicion dominante en el
sector de la regulacion de la inteligencia artificial; regulacion basada, en la actualidad,
en el derecho indicativo y en la ética.

El Comité Consultivo del Convenio para la Proteccion de las Personas frente al
Tratamiento Automatizado de Datos de Caracter Personal ha sefalado a este respecto
gue «el compromiso muy activo de Europa en el ambito de la proteccion de datos podria
llevar a esta region a asumir un papel preponderante ante los retos que plantea el marco
regulador del desarrollo de la IA» (Mantelero, 2018).

Del mismo modo, la Comision Europea destaca, en su Libro Blanco, que «Europa esta
bien posicionada para desempenar un papel impulsor, a nivel mundial, en la creacién
de alianzas en torno a valores compartidos y en la promocion de un uso ético de la 1A»
(Commission européenne, 2020, p. 10). La inteligencia artificial y su regulacion
constituyen una de las cuatro prioridades de la Comision Van der Leyen.

Actualmente, la Union Europea dispone de un marco regulatorio vinculante en materia
de inteligencia artificial gracias al Reglamento (UE) 2024/1689 (Artificial Intelligence
Act o Al Act), aprobado en 2024. Este reglamento establece un enfoque basado en el
riesgo y define obligaciones especificas para los sistemas de |IA segun su nivel de
riesgo. No obstante, antes de la adopcion del Al Act, la regulacion de la IA se basaba
principalmente en instrumentos de soft /aw y principios éticos (Reglamento (UE)
2024/1689).

«La inteligencia artificial se basa, por tanto, principalmente en
legislaciones preexistentes» (Pouzet, 2020, p. 17). Por su parte, la
Asamblea Parlamentaria del Consejo de Europa ha promulgado una
Declaracion sobre las capacidades de manipulacion de los procesos
algoritmicos (Comité de Ministros del Consejo de Europa, 2019) y ha
elaborado, asimismo, el informe «La necesidad de una gobernanza
democratica de la inteligencia artificial» (Asamblea Parlamentaria del
Consejo de Europa, 2020).
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5.5.2.- Un enfoque de la regulacién de la inteligencia artificial basado en
los riesgos

La regulacion de la inteligencia artificial en Europa se basa en un enfoque basado en el
riesgo. Este consiste en adaptar la naturaleza y el contenido de las normas en funcion
de la intensidad y el alcance de los riesgos que pueden generar los sistemas de |A
(Parlement européen, 2017).

Este enfoque refleja la aplicacion del “principio de precaucion”, que tradicionalmente
guia la actuacion de la Unién Europea (Parlement européen, 2020). La idea es anticipar
los posibles impactos de las tecnologias en la seguridad y adoptar las medidas
necesarias para proteger a las personas y a la sociedad, al tiempo que se fomenta el
progreso cientifico y econémico. Asi, el principio de precaucion ocupa un lugar central
en la reflexion europea sobre el marco juridico de la Ay constituye un pilar de cualquier
marco regulatorio previsto en este ambito.

La evaluacion de riesgos relacionada con la inteligencia artificial define el riesgo como
la combinacion de la probabilidad de que se produzca un perjuicioy la gravedad de este
(Commission européenne, 2021). Algunos riesgos se consideran inaceptables y dan
lugar a la prohibiciéon de los sistemas de IA en cuestion. Otros, calificados de «alto
riesgo», pueden afectar a la salud, la seguridad o los derechos fundamentales de las
personas.

Estos sistemas deben someterse entonces a un proceso continuo de gestion de
riesgos (Commission européenne, 2021), planificado y aplicado a lo largo de todo su
ciclo de vida, con revisiones y actualizaciones periddicas. Este proceso incluye la
identificacion y el andlisis de los riesgos previsibles, la evaluacion de los riesgos
relacionados con un uso normal o un uso indebido razonablemente previsible, el
examen de los riesgos emergentes a partir de los datos derivados de la vigilancia pos
comercializacién, asi como la adopcion de medidas especificas de gestion de riesgos.
Por ultimo, para reducir o eliminar estos riesgos, conviene tener en cuenta las
competencias técnicas, la experiencia y la formacion del responsable de la
implantacion, asi como el contexto de uso del sistema.

6. Conclusién

El analisis realizado pone de relieve que la irrupcion de la inteligencia artificial en la
publicidad y el marketing supone una profunda transformacion, tanto tecnoldgica
como paradigmatica. La IA ofrece oportunidades sin precedentes en materia de
segmentacion, personalizacion, andlisis predictivo y generacion de contenidos, lo que
permite a las empresas optimizar sus estrategias y mejorar la experiencia del
consumidor. Sin embargo, esta evolucidon plantea importantes retos éticos
relacionados con la privacidad, la autonomia del consumidor y la equidad, asi como
cuestiones de transparencia derivadas de la opacidad de los algoritmos.

En este contexto, la regulacion se erige como un elemento indispensable para equilibrar
la innovacion con la proteccion de los derechos fundamentales. El marco europeo,
pionero en este ambito, demuestra que la confianzay la transparencia deben ser pilares
fundamentales de cualquier estrategia de gobernanza de la inteligencia artificial
aplicada al marketing.
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Desde una perspectiva profesional, los resultados sugieren que las empresas deben
desarrollar politicas de gobernanza de la IA, garantizar la transparencia de los
algoritmos utilizados en las campafas publicitarias y reforzar los mecanismos de
proteccion de datos personales. Asimismo, los profesionales del marketing deberan
adquirir nuevas competencias relacionadas con la supervision ética de los sistemas de
inteligencia artificial.

Como linea de investigacion futura, seria pertinente complementar esta sintesis critica
con estudios empiricos que permitan contrastar los hallazgos tedricos aqui expuestos
con la practica real del sector. Por un lado, resultaria Util realizar entrevistas o estudios
de caso con responsables de marketing y publicidad para examinar como se
implementan efectivamente los sistemas de IA en las estrategias actuales, asi como
los criterios de gobernanza y supervision ética que aplican en la practica. Por otro lado,
seria igualmente relevante desarrollar encuestas dirigidas a los consumidores con el
fin de evaluar su grado de confianza y su percepcion ante el uso de la inteligencia
artificial en las campanas publicitarias a las que estan expuestos.

En ultima instancia, el futuro del marketing impulsado por la IA dependera de la
capacidad de las empresas y los legisladores para integrar principios éticos vy
normativos en el desarrollo y la implementacion de estas tecnologias. Solo asi sera
posible aprovechar plenamente el potencial de la inteligencia artificial, garantizando al
mismo tiempo un entorno digital responsable, transparente y respetuoso con los
valores democraticos.
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