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RESUMEN: Este estudio tiene como objetivo explorar el impacto de la inteligencia artificial en la
publicidad aplicada en empresas durante el periodo 2020 - 2024. Se utilizé una metodologia basada
en la revision de la literatura cientifica publicada en Scopus y Web of Science en relacion al tema, en
donde se busco identificar tendencias, avances y cambios en el uso de la inteligencia artificial para
llevar a cabo estrategias de publicidad. Por medio de la metodologia PRISMA, se seleccionaron y
analizaron 20 articulos de investigacion relevantes que abordan el papel de la inteligencia artificial
en la publicidad. Los resultados obtenidos indican que la inteligencia artificial tiene un impacto
significativo en la publicidad al permitir una comunicaciéon mas precisa y personalizada con los
consumidores. Los avances en aprendizaje automatico y redes neuronales han mejorado la efectividad
de las campafias publicitarias. Sin embargo, persisten desafios relacionados con la percepcion y
aceptacion de la inteligencia artificial por parte de los consumidores, destacando la necesidad de
abordar cuestiones éticas y de privacidad. Los hallazgos subrayan la importancia de adaptar las
estrategias de inteligencia artificial a las necesidades emocionales y niveles de conciencia de los
consumidores para maximizar su efectividad.

Palabras clave: Aprendizaje automdtico, Personalizacion de anuncios, Comunicacion, Etica
algoritmica, Estrategias publicitarias.

ABSTRACT: This study aims to explore the impact of artificial intelligence on advertising applied
in companies during the period 2020 - 2024. A methodology based on the review of scientific
literature published in Scopus and Web of Science was used to identify trends, advancements, and
changes in the use of artificial intelligence for executing advertising strategies. Using the PRISMA
methodology, 20 relevant research articles addressing the role of artificial intelligence in advertising
were selected and analyzed. The results indicate that artificial intelligence has a significant impact on
advertising by enabling more precise and personalized communication with consumers. Advances in
machine learning and neural networks have improved the effectiveness of advertising campaigns.
However, challenges persist regarding consumers' perception and acceptance of artificial intelligence,
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highlighting the need to address ethical and privacy issues. The findings underscore the importance
of adapting Al strategies to the emotional needs and awareness levels of consumers to maximize their
effectiveness.

Keywords: Machine Learning, Ad personalization, Communication, Algorithmic ethics, Advertising
strategies.

INTRODUCCION

En los ultimos afos, la transformacion digital ha revolucionado el panorama del marketing a
nivel mundial, trayendo consigo desafios y oportunidades para las empresas (Nesterenko, V.
et al, 2023). Una de estas herramientas es la inteligencia artificial, también llamada IA, la
cual ha tomado rol protagénico en el comercio y la publicidad digital. Hoy en dia, la
tecnologia IA, se aplica en el marketing para poder brindar servicios precisos y
personalizados a los consumidores. Es asi que, se hallé que el conocimiento, la precision y
la experiencia de interaccion de la tecnologia IA logran un impacto positivo de gran
relevancia en el valor de utilidad percibido por los clientes, logrando promover la intencion
de compra de los consumidores (Yin y Qiu, 2021). Asimismo, la utilizacion de la Inteligencia
Artificial para el marketing estd presente mediante diversas herramientas y plataformas,
siendo uno de ellos los Chatbots, los cuales gracias a la implementacion de la inteligencia
artificial pueden lograr una mayor personalizacion con el usuario y lograr generar una mejor

experiencia (Li et al., 2023).

En el panorama empresarial actual, se plantea como una gran oportunidad de generar
campaias publicitarias con un mayor impacto en el publico, haciendo correcto uso de las
herramientas y plataformas que actualmente cuentan con inteligencia artificial integrada,
como parte de la transformacion digital, en la cual estan inmiscuidas todas las empresas. Por
tal motivo, es preciso que tengan conocimiento de las ventajas y desventajas del uso de la
inteligencia artificial en la publicidad. Es por ello que, el correcto uso de la tecnologia IA en
la publicidad puede generar una ventaja para las empresas. Empresas como Cruzcampo ha
logrado mediante la publicidad con inteligencia artificial, empleando herramientas de
generacion de voz e imagen, generar actitudes positivas hacia la marca y potenciar la fuerza

del mensaje transmitido (Ferruz-Gonzalez et al., 2023). De esta manera, el uso de la
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inteligencia artificial se estd expandiendo a través de diversas herramientas, como la
generacion de contenido en segmentos de marketing, especialmente en la industria de
alimentos y bebidas. Mediante técnicas de IA generativa, se busca evaluar hasta qué punto la
inteligencia artificial puede crear lineas de texto efectivas para fines publicitarios (Kuang et

al., 2024).

La inteligencia artificial ha ido creciendo exponencialmente a lo largo de los afios hasta
alcanzar el auge que tiene actualmente. Como menciona Mani (2021), algunos hitos
importantes que se pudieron evidenciar fueron el robot que competia contra ajedrecistas,
aquellas maquinas que solucionaban problemas matemadticos en segundos, o ya algo mas
moderno, como la traduccion a tiempo real en una conversacion telefonica. Sin embargo,
actualmente estd abordando problematicas mas desafiantes para la sociedad en diversos
sectores como salud, transporte, manufactura, entre otros. Ademas de ello, es importante
indicar que el desarrollo de la inteligencia artificial viene de la mano de la evolucién del
aprendizaje automatico. El aprendizaje automatico, o machine learning, ha evolucionado en
paralelo al crecimiento de Internet, ya que los usuarios generan una cantidad cada vez mayor
de datos. Esta situacion ha hecho necesario el desarrollo de procesos de aprendizaje que
permitan analizar esta informacion de manera mas eficiente. Asi, surge la implementacion

de nuevos sistemas de aprendizaje automatico, los cuales enriquecen la inteligencia artificial.

La publicidad ha existido durante muchos afios, pero sus formas de implementacion han
cambiado a lo largo del tiempo, al igual que las actitudes, comportamientos y preferencias
de los consumidores. En la actualidad, la publicidad en linea se ha convertido en un
componente fundamental, impulsada por los nuevos modelos de comercio electronico, la
proliferacion de aplicaciones y sitios web, asi como el aumento en el uso de dispositivos
moviles. Por lo tanto, tanto la publicidad en linea como el marketing digital se han convertido
en los principales enfoques de las grandes empresas para conectar con su publico (Miralles-

Pechuan et al., 2020).

En este contexto, el rastro de datos que los usuarios dejan al utilizar diversos sitios web y
aplicaciones ha sido aprovechado a lo largo del tiempo para perfeccionar las estrategias de

marketing. Inicialmente, el andlisis de datos se realizaba mediante aprendizaje automatico,

Como citar: Blanco Sanguineti, R. G., Cardenas Cérdova, C. D. y Torpoco Baltazar, A. (2024). La inteligencia
artificial en la publicidad: una revision sistematica de la década 2020-2024. Journal of the Academy, 11, 53-82.
https://doi.org/10.47058/joal 1.4



https://doi.org/10.47058/joa11.4

Journal of the Academy | 56 |

lo que facilitaba la toma de decisiones. Con el tiempo, este enfoque ha evolucionado hacia la
toma de decisiones automatizada a través de algoritmos. Asimismo, cabe indicar que gran
parte del impulso de esta nueva publicidad en la era digital fue la personalizacion y seleccion
de segmentos que puede aplicarse en comparacion a la publicidad tradicional, ademas que el
impulso de la inteligencia artificial ahora ha tomado pasos en lo que es la creacion de

contenido y estrategias, agilizando mas el trabajo para las empresas (Sabharwal et al., 2022).

Seglin Janiesch et al. (2021), la inteligencia artificial “es la capacidad cognitiva de un sistema
para la resolucioén avanzada de problemas, ya que se basa en modelos analiticos que generan
predicciones, reglas, propuestas, recomendaciones o resultados similares” (p. 1). De esta
forma, segun Surafia-Sdnchez y Aramendia-Muneta (2024), la inteligencia artificial en el
campo del marketing “se considera una tecnologia emergente capaz de recopilar datos en
tiempo real, que pueden transformarse después del andlisis para satisfacer las necesidades y
demandas de los clientes” (p. 2). De forma similar, el machine learning es una subdisciplina
de la inteligencia artificial que “busca aprender automaticamente relaciones y patrones
significativos a partir de ejemplos y observaciones” (Janiesch et al., 2021). Ambas son
herramientas que ayudan a las empresas cuando el cliente requiere un producto mas
personalizado, impulsandolo sutilmente a tomar decisiones de compra (Surafia-Sanchez y

Aramendia-Muneta, 2024).

Por otro lado, segin Kerr y Richards (2020) la publicidad es "Una forma de comunicacion
mediada y pagada de una fuente identificable, disefiada para persuadir al receptor a realizar
alguna accién, ahora o en el futuro" (p. 4). Su objetivo, segiin West et al. (2019), es atraer
clientes a una marca con base en datos de sus necesidades y preferencias. En este sentido, el
concepto de publicidad esta estrictamente relacionado con el marketing, pero no son lo
mismo. Segun Kerr y Richards (2020), el marketing es una ciencia que considera diversos
criterios basicos para visualizar y definir una propuesta publicitaria, estos son: “cambios en
el empoderamiento y la conectividad del consumidor, el consumo de medios multiplataforma
y la inclusioén de medios pagados, propios y ganados en las decisiones publicitarias, cambios
en las practicas publicitarias, estructura, gestion y remuneracion, los imperativos regulatorios

de un mercado global, y el significado y alcance de la investigacion publicitaria” (p. 3). Por
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otro lado, “el campo de la publicidad tiene que ver con el cambio, y ha estado navegando por
olas de cambio tecnologico durante el tltimo cuarto de siglo y mas alld. En este sentido,
Richards y Curran (2002) definen a la publicidad con cinco descriptores: pagada, mediada,

fuente identificable, persuasion y accion” (p. 10).

La presente investigacion tiene como objetivo principal analizar las evidencias desarrolladas
sobre el impacto de la inteligencia artificial en la publicidad. Segin Sands et al. (2024), desde
la década de 1990, “los especialistas en marketing han experimentado una avalancha de
canales digitales, iniciada por Internet y luego por las redes sociales, que cambiaron
dramaticamente las comunicaciones y las interacciones entre la marca y el consumidor” (p.
1). En este sentido, “la digitalizacion de la publicidad también ha llevado a que la practica se
base cada vez mas en datos. Mds recientemente, esto ha contribuido a un cambio significativo
en la industria publicitaria impulsado por las capacidades de la inteligencia artificial” (Sands
et al., 2024). Por tanto, los especialistas de hoy “pueden emplear métodos sofisticados que
implementan A para automatizar la compra de medios, dirigiéndose a audiencias especificas
en funcidon de comportamientos y datos demograficos complejos” (Sands et al., 2024). Como
resultado, se puede observar que las herramientas de inteligencia artificial de la actualidad
“estan ganando terreno y ofrecen importantes oportunidades para los especialistas en
marketing” (Sands et al., 2024). Por tal razon, el presente articulo pretende realizar un estudio
sobre el impacto que dichas herramientas pueden tener en las distintas formas de hacer
publicidad en la Gltima década (2020 - 2024), para aportar una descripcion general de como

es probable que los anunciantes aprovechen la inteligencia artificial.

METODOLOGIA

Disefio

La presente investigacion siguid el lineamiento propuesto por la metodologia PRISMA -
Preferred Reporting Items for Systematic reviews and Meta Analysis (Moher et al., 2016).

Este método ““se ha concebido como una herramienta para contribuir a mejorar la claridad y

la transparencia en la publicacion de revisiones sistematicas” (Urratia y Bonfill, 2010). Segin
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Moher et al. (2016), tiene como objetivo “la preparacion de protocolos de revisiones
sistematicas y de metaanalisis que resuman el conjunto de datos de estudios, particularmente

sobre los efectos de las intervenciones”.
Estrategia de busqueda bibliografica

Para la estrategia de busqueda se utilizaron las bases de datos Scopus y Web of Science
durante los meses de marzo y julio del afio 2024, se emplearon las siguientes combinaciones
de busqueda en los campos “Palabras Clave”, “Resumen” o “Nombre de Articulo” Esta
busqueda fue realizada por tres investigadores aplicando filtros y términos booleanos:
[(“Publicidad” OR “Advertising” OR “Publicidade”) AND (“Computacion Cognitiva” OR
“Aprendizaje Automatico””) AND (“Comunicacion” OR “Comunicacién de Marketing” OR
“Marketing Communication” OR “Marketing Promotion””) AND (“Inteligencia Artificial”
OR “Artificial Intelligence” OR “Inteligéncia Artificial”)]

Criterios de inclusion y exclusion de los estudios

Las bases de datos utilizadas fueron Elsevier Scopus y Thomson Reuters Web of Science. En
la busqueda documental se consideraron articulos de todas las regiones del mundo y se fijo
2020 como limite inferior para el analisis. En adicion, se abarcaron tres idiomas para la
busqueda: espafiol, inglés y portugués. Ademads, se consideraron elementos de acceso libre
de las areas Business, Telecomunicaciones y Comunicaciones debido a que se busca analizar
el impacto de la inteligencia artificial en la publicidad. Como resultado, se generd una base

de datos de veintidds articulos luego del filtrado.
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Sistematizacion de busqueda

Figura 1

Ecuacion de busqueda

Ecuacion de busqueda: [(“Publicidad” OR “Advertising” OR “Publicidade”) AND (“Computacion
Cognitiva” OR “Aprendizaje Automatico”) AND (“Comunicacion” OR “Comunicacion de
Marketing” OR “Marketing Communication” OR “Marketing Promotion”) AND (“Inteligencia
Artificial” OR “Artificial Intelligence” OR “Inteligéncia Artificial”)]

4
CRITERIOS FORMALES

Busqueda en Base de datos
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20 resultados
Resultado

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1

Terminologia y sinonimos utilizados en la literatura

Terminologia Sinénimos

Artificial Intelligence Machine Intelligence, Cognitive Computing, ML, Predictive
Analytics, Automated Learning, Neural Networks, Hierarchical
Learning, Artificial Neural Networks (ANN), Deep Neural
Networks (DNN), NLP, Language Al Text Analysis

Advertising Marketing Communications, Promotion, Al-Enabled
Advertising, Smart Advertising, Automated Advertising, Real-
Time Bidding (RTB), Personalized Advertising, Precision
Marketing, Online Advertising, Internet Advertising

Fuente: elaboracion propia.

La lista de términos y sinénimos revela la diversidad de lenguaje utilizada en la literatura
relacionada con la inteligencia artificial y la publicidad. La presencia de variaciones como
"Artificial Intelligence" y "Promotion" sugiere que los autores pueden utilizar términos
especificos para destacar diferentes aspectos o enfoques dentro del campo de la inteligencia

artificial.

RESULTADOS
Caracteristicas de los articulos (base de datos, pais, afio)

Como resultado del proceso de revision Prisma, tras procesar toda la informacién recolectada,
se ha seleccionado un total de veinte (20) articulos publicados en la base de datos (Tabla 2).
De estos articulos, se puede observar que la mayoria son de procedencia estadounidense y
britanica. En el andlisis actual, Estados Unidos representa el 30% de las publicaciones,
mientras que Reino Unido aporta el 20%, sumando un total de once (11) articulos entre ambos
paises. A continuacion, Paises Bajos se situa con dos (2) articulos, y hay un (1) articulo de

Corea, Portugal, Australia, Ucrania, China, Francia y Libano.
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Tabla 2

Articulos incluidos en la revision

Repositorio Autor(es), afio Pais

Web of Science (Rodgers y Nguyen, 2022) Reino Unido
Web of Science (Lee et al., 2021) Corea

Web of Science (Wen et al., 2022) China

Web of Science (Liu-Thompkins et al., 2022) Reino Unido
Web of Science (Voorveld et al., 2023) Paises Bajos
Scopus (Ciuchita et al., 2023) Estados Unidos
Scopus (Guerreiro, et al., 2022) Portugal
Scopus (Arango et al., 2023) Australia
Scopus (Choi y Lim, 2020) Estados Unidos
Web of Science Campbell et al., 2022) Estados Unidos
Web of Science (Sands et al., 2022) Reino Unido
Web of Science (Efthymiou et al., 2024) Estados Unidos
Scopus (Ho y Chow, 2024) Estados Unidos
Web of Science (Tapu et al., 2020) Francia

Scopus (Zatonatska et al., 2022) Ucrania

Web of Science (Wang et al., 2023) Estados Unidos
Web of Science (Méndez-Suarez et al., 2023) Paises Bajos
Scopus (Sands et al., 2024) Reino Unido
Web of Science (Halpin, 2023) Libano

Scopus (Matz et al., 2024) Estados Unidos

Fuente: elaboracion propia.

La figura 2 representa el pais de origen de los articulos estudiados. En ella, se observa que
Estados Unidos y Reino Unido son los paises de donde proviene la mayoria de los articulos,
con un 35% y un 20%, respectivamente. Ademads, Paises Bajos aporta un 10% de los
articulos. Por otro lado, Ucrania, Portugal, Libano, Francia, Corea, China y Australia

contribuyen en menor medida, con un 5% cada uno.
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Figura 2
Investigaciones seleccionadas por pais
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Fuente: elaboracion propia.

DISCUSION DE RESULTADOS

Resultado especifico 1: Definicion de autores sobre la Inteligencia Artificial y la

publicidad

En la tabla 3, se observa una relaciéon directa de las definiciones conceptuales en las
investigaciones revisadas sistematicamente, donde se destacan premisas potenciales claves
sobre la inteligencia artificial y su impacto en la publicidad. La inteligencia artificial tiene el
potencial de mejorar drasticamente la eficiencia de las personas y las organizaciones en
diversas actividades del Marketing (Frankish y Ramsey, 2014). Asimismo, profundizando en
las IAs, existen variaciones basadas en el aprendizaje automatico o Machine Learning (ML)
que ofrecen una ventaja competitiva en la publicidad digital, ya que son capaces de mejorar
la segmentacion y prediccion de anuncios relevantes para los usuarios, empleando recursos
propios (Chen et al., 2009). En la misma linea, los medios graficos o digitales generados por
inteligencia artificial se denominan medios sintéticos o generativos, los cuales estan

preparados para revolucionar la publicidad y el marketing, brindando nuevas oportunidades
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de personalizacion y optimizacion de estrategias de Marketing (Campbell et al., 2022). Por
ultimo, la integracion de la inteligencia artificial en los anuncios digitales ha permitido crear
nuevas formas emocionantes de comunicacion entre empresas y clientes (Taylor y Carlson,

2021).
Tabla 3

Premisas conceptuales de cada autor, referente teorico y su definicion

Autor (es), Aiio Referentes tedricos Definicion

La inteligencia artificial, podria generar una
mejora drastica en la eficiencia, tanto de las
personas, como de las organizaciones en casi
todos los esfuerzos que se ven involucrados,
incluyendo actividades referentes al Marketing.

Rodgers y Frankish y Ramsey
Nguyen (2022) (2014)

Dentro de la inteligencia artificial, se encuentra
la inteligencia artificial explicativa (IAE). En
trabajos anteriores, se hallo informacion que
sugiere que la IAE tiene problemas para explicar
Lee et al. . las relaciones entre las variables explicativas

(2021) Cuiy Curry (2005) los resultados de las predicciones gue generz
Por lo que, se resalta la importancia de investigar
la TAE en los anuncios publicitarios de
retargeting que emplean un alto grado de
aprendizaje automatico.

En la publicidad digital se puede emplear la
logica computacional mediante modelos para
optimizar la seleccion de individuos que

Wu y Hu (2008) maximicen el impacto publicitario deseado.
Actualmente la logica computacional integra
tecnologia como la inteligencia artificial para su
desarrollo.

Wen et al.
(2022)

En los tultimos afios, han surgido nuevas
interacciones entre empresas y clientes,
destacando el marketing movil. Esta estrategia
ha cobrado relevancia debido a la popularidad y
las nuevas funcionalidades de los dispositivos
moviles, que ahora son capaces de realizar tareas
complejas, incluyendo procesos de compra y
consumo de contenido digital.

Liu-Thompkins

etal. (2022) Grewal et al. (2016)

La persuasion algoritmica se puede definir como
"cualquier intento deliberado de un persuasor
Voorveld et al. Zarouali et al. (2021) para inﬂui.r en las creencias, actitudes y
(2023) comportamientos de las personas como resultado
de la comunicacion en linea mediada por
algoritmos".
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Ciuchita et al.
(2023)

Malthouse et al. (2018)

En lo que corresponde a la publicidad dirigida,
los anuncios mejor segmentados y mas atractivos
permiten a los minoristas en linea alcanzar a los
consumidores de manera 6ptima y aumentar sus
ingresos. Ademas, la mayor relevancia y las
experiencias de compra sin fricciones benefician
a los clientes.

Guerreiro, et al.

(2022)

Taylor y Carlson (2021)

El énfasis no solo ha estado en los anuncios
digitales como el principal medio publicitario,
sino también en nuevas y emocionantes formas
de comunicacion mediante inteligencia artificial,
lo que ha permitido a las empresas ver la [A
como una forma prometedora de llegar a sus
clientes.

Arango et al.
(2023)

Campbell et al. (2021)

Los medios generados por inteligencia artificial,
también conocidos como medios sintéticos o
generativos, representan un tipo de contenido
creado por inteligencia artificial que esta
preparado para revolucionar la publicidad y el
marketing en los proximos afios. Estos avances
prometen transformar la manera en que las
marcas crean y distribuyen sus mensajes,
ofreciendo  nuevas  oportunidades  para
personalizar y optimizar las estrategias de
marketing.

Choi y Lim
(2020)

Chen et al. (2009)

Las tecnologias de inteligencia artificial crean
una ventaja competitiva para la publicidad en
linea sobre las practicas tradicionales, al
proporcionar una mayor potencia computacional
para optimizar los anuncios digitales. Las
técnicas basadas en aprendizaje automatico
(ML) mejoran la precision del direccionamiento
al predecir los anuncios mas relevantes para los
usuarios, basandose en datos contextuales o
preexistentes del usuario.

Campbell et al.

(2022)

Deng et al. (2019)

La TA interpretativa puede usarse para generar
copias publicitarias personalizadas al procesar
datos de comportamiento del consumidor y otros
datos relevantes. Esta tecnologia permite a los
anunciantes crear mensajes mas especificos y
atractivos, adaptados a las necesidades y
preferencias individuales de cada consumidor,
mejorando asi la efectividad de las campafias
publicitarias.

(Sands et al.,
2022)

Ferrara et al. (2016)

La investigacion en inteligencia artificial y
aprendizaje automatico también sefala los
posibles efectos positivos que pueden derivarse
de los influencers de IA. Especificamente, la
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distincion entre el comportamiento humano y el
comportamiento similar al de un bot se esta
volviendo menos clara, lo que facilita que un bot
adquiera una influencia significativa.

Efthymiou et al.

(2024)

Hartmann et al. (2023)

Con la adopcion cada vez mayor de agentes
conversacionales por parte de las empresas en
sus estrategias de marketing digital, han
aparecido nuevas oportunidades de interaccion
vocal para los consumidores.

Ho y Chow
(2024)

Fatima et al. (2022)

Los investigadores identifican dos enfoques
principales para los modelos de aprendizaje
profundo en la generacion de texto: tradicionales
y avanzados. Los primeros incluyen RNN,
LSTM, GRU y CNN, mientras que los
avanzados abarcan LLM, modelos pre-
entrenados como atencion, Transformadores y
BERT

Tapu et al.
(2020)

Liao et al. (2008)

Los radiodifusores de television abordan el
problema de manera diferente, colocando los
anuncios en momentos fijos. Esta estrategia,
ampliamente utilizada en todo el mundo, tiene
como principal desventaja su caracter altamente
invasivo. Las interrupciones en momentos
inapropiados pueden perturbar al usuario,
haciéndolo menos receptivo al mensaje
comercial.

Zatonatska et
al. (2022)

Sekli y Vega (2021)

Por ejemplo, G. Sekli y Vega, basandose en la
evaluacion de 256 encuestados, investigan los
factores que influyen en la adopcion del analisis
de big data y evaluan la relacion que tiene con el
rendimiento y la gestion del conocimiento. Este
estudio ofrece orientacion practica para los
tomadores de decisiones involucrados o a cargo
de definir la estrategia de implementacion del
analisis de big data en instituciones de educacion
superior.

Wang et al.
(2023)

Marikyan et al. (2020)

Las preocupaciones de conveniencia Yy
privacidad desempefian roles opuestos para la
Generacion Z en la formacion de la disonancia
tecnologica, un hallazgo que contribuye tanto a
la comprension de los antecedentes de la
disonancia como a la literatura sobre
afrontamiento
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Méndez-Suarez
et al. (2023)

Duan et al. (2019)

El gobierno juega un papel critico en la
proteccion del impacto de la inteligencia
artificial en la sociedad, a través del desarrollo de
politicas adecuadas, regulaciones, orientacion
ética y marcos legales, para prevenir los malos
usos de la inteligencia artificial y sus posibles
consecuencias desastrosas tanto a nivel
individual como societal.

Sands et al.
(2024)

Campbell et al. (2022)

Histéricamente, la creacion de contenido
publicitario, ya sean disefios visuales, esloganes
o narrativas extensas, ha sido dominio exclusivo
de la creatividad humana. No obstante, con la IA
generativa, se presenta una oportunidad para
potenciar y acelerar significativamente este
proceso.

Matz et al.
(2024)

Zhang et al. (2022)

Investigaciones recientes indican que las
descripciones  de  productos  generadas
automaticamente por inteligencia artificial, junto
con la revision humana, pueden incrementar las
tasas de clics y conversiones en los sitios de
comercio electronico.

Halpin (2023)

Liu-Thompkins (2019)

La publicidad busca generar intencion de
compra, y las técnicas de inteligencia artificial
basadas en marcado semantico pueden crear
distintas intenciones, como la intencién de voto.
La capacidad de predecir intenciones reales
sigue siendo objeto de debate.

Fuente: elaboracion propia.

Resultado especifico 2: Estrategia y metodologia empleada

En la tabla 4, se observa el enfoque, alcance e instrumento utilizado en cada investigacion

recolectada. Respecto al enfoque metodologico “la investigacion cuantitativa busca medir y

cuantificar fendmenos sociales y ambientales de manera objetiva y precisa. Mientras que un

enfoque cualitativo se centra en el estudio de los aspectos subjetivos y complejos de los

fendémenos sociales y ambientales, utilizando técnicas como entrevistas, observaciones y

analisis de textos” (Creswell, 2014). En relacion con el alcance de las investigaciones se

identificaron del tipo descriptivo, explicativo, exploratorio, correlacional. Por otro lado, los

instrumentos que se emplearon en dichas investigaciones fueron anélisis documental, modelo

de prediccion de datos, estudios de caso, analisis de conglomerados, encuestas, observacion,

andlisis de comportamiento y andlisis de datos.
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Metodologia utilizada en las investigaciones

Autor(es), Aiio Enfoque Alcance Instrumento Unidad de Analisis
Seis vias
e algoritmicas
(Rodgers y Cualitativo Descriptivo Anilisis dominantes para
Nguyen, 2022) Documental .
la decision de
compra
374,749 datos
de
comportamiento
Modelo de deiﬁ?ﬁf:ﬁgor
(Lee et al., 2021) Cuantitativo Explicativo prediccion Google
de datos Merchandise
Store y un
centro comercial
en linea
Estudia las tres
estrategias
. principales de la
(Wen et al., 2022) Cualitativo Descriptivo Estudio De comunicacion
Caso . e
informatica de
la escena
publicitaria
Componentes
(Liu-Thompkins et o oy Analisis clave de la
al., 2022) Cualitativo Descriptivo Documental empatia
artificial
Analisis De
(Voorveld ctal, Cuantitativo Explicativo Conglomera 450 Holandeses
2023)
dos
(Ciuchita et al., o . 189
2023) Cuantitativo Exploratorio Encuesta consumidores
(Guer;%gg,) ctal, Cuantitativo Descriptivo Encuesta 326 personas
458 personas
(Ara; 6%;36; al, Cuantitativo Explicativo Encuesta divididas en 2
grupos
23 estrategias de
R o _ Analisis publicidad
(Choi y Lim, 2020) Cualitativo Descriptivo Documental dirigidas en
linea
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Tecnologias
Campbell et al., oL . Analisis inteligentes de
I3022) Cualitativo Descriptivo Documental inteﬁgencia
artificial
(Sands et al., 2022) Cuantitativo Descriptivo Encuesta 455 mujeres
estadounidenses
. 3650
(Efthymiou et al., Cuantitativo Exploratorio Observacion trabajadores de
2024)
Amazon Turk
350
Ho y Chow (2024) Cuantitativo Correlacional Encuesta consumidores de
estados unidos
30 videos
Analisis De tomados del
(Tapu et al., 2020) Cuantitativo Explicativo Conglomera French National
dos Television y el
US TV Series
(Zatonatska et al o . Analisis De. Usuarios de la
? Cuantitativo Correlacional Comportami operadora VF
2022) .
ento Ukraine
300
(Wang et al., 2023) Cuantitativo Descriptivo Encuesta consumidores de
la Generacion Z
(Mer;(}fzzgggiez t Cuantitativo Exploratorio An];;l;ii)ssDe 351 ff':r I;gif)erzzs
6 principios para
(Sands et al., 2024) Cualitativo Explicativo Anilisis publicidad
Documental responsable
usando 1A
. _r . Analisis Facebook,
(Halpin, 2023) Cualitativo Descriptivo Documental Google
(Matz et al., 2024) Cuantitativo Exploratorio Encuesta 1 7.88
participantes

Fuente: elaboracion propia.

De los estudios recopilados para esta investigacion, se pudo observar que el 65% de estos
utilizo un enfoque cuantitativo, mientras que el 35% optd por un enfoque cualitativo. De esta
manera, este primer tipo de enfoque le da mayor validez y profundidad de analisis a las

conclusiones del presente estudio (Ver figura 3).
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Figura 3

Distribucion segun enfoque

Distribucion segun enfoque

Cualitativo
35,0%

Cuantitativo
65,0%

Fuente: elaboracion propia.

En la Figura 4, se observa que aproximadamente el 45% de las investigaciones tienen un
alcance descriptivo, lo que representa la proporcion mas alta en comparacion con otros tipos
de alcance, como el correlacional, exploratorio y explicativo. Sin embargo, contar con
estudios de diferentes alcances agrega valor al fendmeno que se desea investigar, ya que
permite analizar las tendencias ya definidas de las variables estudiadas y obtener una
perspectiva sobre coémo estas podrian desarrollarse en el futuro, a partir de investigaciones
con enfoques exploratorios y explicativos. Como menciona Ramos-Galarza (2020), los
multidisefios o disefios mixtos de un fenémeno, ayudan a comprender y explicar de mejor
manera el fendmeno en cuestion. De esta manera, se puede entender que la inteligencia

artificial en publicidad es un campo que también se estd explorando de manera continua.

Como citar: Blanco Sanguineti, R. G., Cardenas Cérdova, C. D. y Torpoco Baltazar, A. (2024). La inteligencia
artificial en la publicidad: una revision sistematica de la década 2020-2024. Journal of the Academy, 11, 53-82.
https://doi.org/10.47058/joall.4



https://doi.org/10.47058/joa11.4

Journal of the Academy | 70 |

Figura 4

Distribucion segun alcance

Distribucion segun alcance

CORRELACIONAL
10,0%

EXPLORATORIO
20,0% DESCRIPTIVO

EXPLICATIVO
25,0%

Fuente: elaboracion propia.

Del total de estudios recopilados, se identificaron dos tipos de instrumentos que fueron los
mas utilizados para obtener informacion. En el caso de los estudios cuantitativos, el
instrumento mas comun fue la encuesta, que representa el 35% de los casos, convirtiéndose
asi en el mas empleado de todos los articulos de investigacion. La encuesta aporta un gran
valor a este tipo de estudios, especialmente en cuanto a la validez en otras regiones, ya que
permite aplicaciones masivas de manera sencilla y presenta resultados extensos que

enriquecen la investigacion (Casas Anguita et al., 2003).

Por otro lado, en cuanto a la parte cualitativa, el instrumento mas utilizado fue el anélisis
documental, que representa un 30% del total de articulos de investigacion. Este instrumento
importante, ya que aporta valor para la investigacion en cuestion, pues uno de sus objetivos
es mantener la informacidon previa actualizada con los puntos de vista y el contexto
contemporaneo. El dinamismo de este tipo de investigacion permite conocer la evolucion de

las variables (Pefia y Pirela, 2007).
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Figura 5

Distribucion segun instrumento empleado en las investigaciones

Instrumento empleado en las investigaciones
seleccionadas

OBSERVACION NN 5%
MODELO DE PREDICCION DE DATOS NN 5%
ESTUDIO DECASO I 5%
ENCUESTA I 350
ANALISISDOCUMENTAL I 300
ANALISISDEDATOS I 5%
ANALISIS DE CONGLOMERADOS I 10%

ANALISIS DE COMPORTAMIENTO NN 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: elaboracion propia

Resultado especifico 3: Conclusiones de la relacion entre la inteligencia artificial y la

publicidad

En la tabla 5, se observan las principales conclusiones que han sido extraidas de cada
investigacion analizada junto con su respectivo autor y afo de publicacion. Estas nos
permiten conocer los principales hallazgos de cada articulo y como es que apoyan la idea

principal de cada uno.
Tabla §

Autores y principales conclusiones de las investigaciones seleccionadas

Autor(es), Ao Conclusiones

El estudio destaca como la inteligencia artificial ha cambiado
(Rodgers y Nguyen, 2022) drasticamente la forma en que las organizaciones se comunican,
entienden e interactian con sus consumidores potenciales.

La aplicacion de tecnologias de inteligencia artificial explicativa
(Lee etal., 2021) (XAI) permite una mejor interpretacion de los resultados del
aprendizaje automatico, especialmente en el contexto de los
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anuncios de retargeting, donde se encontrd una relacion no lineal
entre los consumidores y los centros comerciales.

La publicidad computacional permite mejoras inteligentes gracias
a la combinacion de algoritmos de inteligencia artificial y grandes
datos, logrando una mayor precision, comunicacion personalizada
e interaccion contextual con los usuarios.

(Wen et al., 2022)

La integracion de la empatia artificial en las interacciones de
marketing mejora la experiencia del cliente, alineando los intereses
de las empresas y los consumidores, y superando la preferencia por
interacciones humanas.

(Liu-Thompkins et al., 2022)

Se identificaron cuatro grupos de consumidores en relacion con la
persuasion algoritmica en las redes sociales. El grupo Control
Paradox estaba consciente y comodo con la persuasion algoritmica.
El grupo Fatigued también estaba consciente pero se sentia incapaz
de lidiar con ella. El grupo Uninformed but Critical era vulnerable
y tenia poca informacion sobre algoritmos. El grupo Skilled and
Critical estaba consciente y capaz de enfrentar la persuasion
algoritmica.

(Voorveld et al., 2023)

Las actitudes de los consumidores hacia la publicidad programatica
muestran una relacion positiva con las actitudes hacia el minorista.
Asimismo, la relevancia percibida de los anuncios tiene una
relacion positiva con las actitudes hacia la publicidad programatica.
Ademas, el uso de la Inteligencia Artificial para la publicidad
programatica muestra beneficios y se encontrd un efecto positivo.
Sin embargo, los consumidores aiin muestran cierta confusion ante
la Inteligencia Artificial.

(Ciuchita et al., 2023)

Los resultados indican que la aceptacion de los anuncios a través
de asistentes inteligentes por parte de los clientes depende de la

(Guerreiro et al., 2022) utilidad del asistente y de las motivaciones hedonistas. No obstante,
el riesgo para la privacidad afecta la relacion entre la facilidad de
uso del altavoz inteligente y su utilidad.

El estudio 1 encontré que saber que un rostro es falso o generado
por inteligencia artificial reduce las intenciones de donacion,
mediado por la empatia y la culpa anticipatoria, asi como la
empatia y la percepcion de emociones. El estudio 2 mostré que las

(Arango et al., 2023) organizaciones benéficas pueden beneficiarse si destacan sus
motivos éticos al usar imagenes generadas por inteligencia
artificial. El estudio 3 reveld que, en situaciones extraordinarias,
los consumidores aceptan el uso de imagenes de IA, obteniendo
resultados similares a los de imagenes reales.

Este estudio analiza el uso de técnicas de aprendizaje automatico
en estrategias de publicidad en linea para mejorar la segmentacion
de anuncios. Clasifica las estrategias en enfoques centrados en el
usuario y en el contenido, y destaca la importancia de detectar
fraudes por clics. Esto sienta las bases para futuras investigaciones
sobre optimizacion y seguridad en la publicidad en linea.

(Choi y Lim, 2020)

Los deep fakes y las redes generativas de confrontacion aprovechan

(Campbell etal., 2022) poderosas herramientas creativas de inteligencia artificial para
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generar contenido publicitario convincente y realista. A medida
que estas tecnologias se adopten mas ampliamente en la industria
publicitaria, la publicidad manipulada presentara importantes
oportunidades y amenazas.

El estudio muestra que a medida que aumenta la necesidad de
singularidad de los consumidores, también aumentan los efectos
positivos de un influencer de IA. Por lo tanto, para las marcas que
disefian productos, servicios o experiencias para personas que se
esfuerzan por ser unicas, utilizar un influencer de inteligencia
artificial funcionara bien.

(Sands et al., 2022)

Los resultados demuestran que una mayor congruencia entre voz y
producto conduce a un rendimiento publicitario sustancialmente
mas efectivo y beneficios economicos generales. Se recomienda a
las empresas que piensen de manera mas sistematica en el disefio
vocal de los agentes conversacionales impulsados por inteligencia
artificial en lugar de utilizar alternativas disponibles en el mercado.

(Efthymiou et al., 2024)

Se han descubierto diversas técnicas efectivas, como OPT, LSTM
Ho y Chow (2024) y KeytoText, que se implementan para generar una variedad de
anuncios de marketing basados en texto.

La implementacion del marco DEEP-AD demuestra el potencial de
la inteligencia artificial para mejorar significativamente la
insercion de anuncios en plataformas de video en linea. Utilizando
algoritmos avanzados de redes neuronales profundas y técnicas de
segmentacion multimodal de video, el sistema puede determinar
automaticamente los momentos mas adecuados para insertar
anuncios, optimizando la relevancia contextual y minimizando la
intrusividad para los espectadores.

(Tapu et al., 2020)

El uso de algoritmos de aprendizaje automatico, como Light GBM,
puede mejorar significativamente las campatfias publicitarias y de
retencion de suscriptores. La inteligencia artificial permite
identificar con precision los suscriptores mas propensos a dejar de
utilizar el servicio y dirigir campafias personalizadas para mantener
su fidelidad.

(Zatonatska et al., 2022)

Se concluye que, entre la Generacion Z y el consumo de servicios
tecnologicos personalizados, aumenta la preocupacion por la
privacidad de la informacién. Asimismo, los servicios tecnologicos
personalizados por Inteligencia Artificial mejoran las percepciones
de conveniencia entre la Generacion Z.

Por otro lado, el aumento de las preocupaciones sobre la privacidad
de la informacién puede promover la disonancia psicologica sobre
la tecnologia.

(Wang et al., 2023)

Se concluye que el publico aun no muestra suficiente interés por la
gestion de sus datos privados en relacion con la inteligencia

(Méndez-Suarez et al., 2023)  artificial. Por su parte, las empresas parecen preocuparse
unicamente por evitar multas, convirtiéndose en complices de
précticas poco éticas que afectan a la sociedad.

La publicidad con IA generativa debe ser ética, transparente y

(Sands et al., 2024) responsable, respetando la privacidad, evitando sesgos y
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asegurando la supervision humana para construir confianza y
eficacia en la industria.

El uso de modelos de lenguaje a gran escala (LLMs) como
ChatGPT ha demostrado ser efectivo en la generacion de contenido
persuasivo. A medida que la [A continlia evolucionando, es
probable que transforme ain mas la industria publicitaria,
ofreciendo nuevas formas de influir en el comportamiento del
consumidor y expandiendo el papel de los profesionales del
marketing en la creacion de estrategias mas eficaces y
personalizadas.

(Matz et al., 2024)

La inteligencia artificial ha sido utilizada para transformar la Web
Semantica en un medio de control social y econémico, donde las
representaciones digitales de las personas y/o negocios se explotan
(Halpin, 2023) para manipular intenciones de compra y actitudes hacia una marca,
ya sea personal o empresarial. Para superar este control, se requiere
una revolucion politica y econdémica que permita recuperar el
significado y el conocimiento del dominio corporativo.

Fuente: elaboracion propia a partir de autores.

Se evidencia que existe una fuerte relacion entre la inteligencia artificial y la publicidad en
la década del 2020 - 2024. En este sentido, la inteligencia artificial ha revolucionado la forma
en que las organizaciones se comunican, entienden e interactuan con los consumidores, y
optimizan sus recursos, lo cual ha sido fundamental para el desarrollo de estrategias de

publicidad mas efectivas y personalizadas.
Transformacion en la comunicacion con los consumidores

En primer lugar, segin Rodgers y Nguyen (2022), la inteligencia artificial y sus
subconjuntos, como el aprendizaje automadtico, el aprendizaje profundo y las redes
neuronales, han revolucionado la publicidad. Estos avances tecnoldgicos permiten una mayor
precision y personalizacion en la comunicacion con los consumidores. En este sentido, su
estudio sugiere que los sistemas de IA pueden analizar grandes volimenes de datos para
identificar patrones y preferencias individuales, lo que permite a los anunciantes adaptar sus
mensajes de manera mas efectiva a las necesidades y deseos especificos de cada usuario.
Ademas, enfatizan en la inclusiéon de caminos éticos algoritmicos para ayudar a abordar
problemas como el sesgo, la transparencia, la propiedad y el consentimiento en el uso de

inteligencia artificial. Esto debido a que los algoritmos estan diseflados para asistir a los
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consumidores en sus decisiones de compra en linea, pero no siempre se realiza de manera

justa o transparente.
Percepcion y aceptacion de la inteligencia artificial por los consumidores

El estudio de Liu-Thompkins et al. (2022) reconoce que, si bien el beneficio potencial de la
IA es evidente, su valor no es claro y ha generado dudas en el marketing. “Esto debido a
que, a diferencia del entusiasmo de las empresas por el uso de inteligencia artificial, los
consumidores aun no se sienten convencidos con las interacciones habilitadas por la misma
y a menudo optan por interacciones reales con empleados humanos” (p. 16).
Especificamente, el uso de empatia artificial en una empresa, beneficia a los consumidores
con una alta necesidad de afecto, pero es innecesaria o incluso perjudicial para los
consumidores con una baja necesidad de afecto. Por tanto, el autor concluye que esta
herramienta puede crear valor si es capaz de cerrar la brecha de experiencia afectiva entre

humanos y la IA.

Con base en lo anterior, Voorveld et al. (2023) identificaron cuatro grupos de consumidores
en relacion con la persuasion algoritmica en las redes sociales. Control Paradox, quienes son
conscientes de los algoritmos y los consideran apropiados, encontrando un equilibrio entre
los beneficios y los costos. Fatigued, quienes también son conscientes de los algoritmos, pero
los encuentran inapropiados y se sienten incapaces de lidiar con ellos. Uninformed but
Critical, son mas vulnerables debido a su falta de conocimiento y habilidades. Por ultimo,
Skilled and Critical, son conscientes y criticos de la persuasion algoritmica y tienen

habilidades para manejarla.

Como resultado, se evidencia la necesidad de adaptacion de la empatia artificial a las
diferentes necesidades y niveles de conciencia de cada grupo. La importancia de aplicarla en
el marketing consiste en implementar algoritmos que puedan interpretar y responder a las
sefiales emocionales de los usuarios para que las empresas comprendan y respondan a las

necesidades de los consumidores de manera mas efectiva.
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Mejoras en la precision y personalizacion de la publicidad

Seglin el estudio de Wen et al. (2022), “La publicidad computacional, impulsada por la
combinacion de algoritmos de inteligencia artificial y grandes datos, ha permitido mejoras
significativas en la precision, la personalizacion de la comunicacion y la interaccion
contextual con los usuarios.” (p. 9). Esto ha llevado a una mayor efectividad en las campaias
publicitarias, optimizando los recursos y mejorando el retorno de inversion. Por tanto, una
tendencia positiva en el &mbito de la publicidad, es la creciente percepcion de la existencia
de algoritmos eficaces en la inteligencia artificial. Esto implica que las herramientas de
publicidad digital tienen el potencial de generar resultados eficaces. En este sentido, Li et al.
(2023) destacan la capacidad de los algoritmos basados en IA para adaptar la publicidad

segun las necesidades y deseos del usuario, y para exponerlos voluntariamente a los anuncios.

CONCLUSIONES

El andlisis de las investigaciones recolectadas en este estudio permiti6 identificar una
diversidad de enfoques, alcances e instrumentos utilizados. En cuanto al enfoque, se observo
que el 35% de los estudios aplicoé un enfoque cualitativo, mientras que el 65% optd por un
enfoque cuantitativo. Esta diversidad de enfoques es importante, ya que permite obtener una
comprension mas completa de los fendémenos que impactan en la publicidad desde distintas
perspectivas. Los instrumentos utilizados en las investigaciones fueron marcos conceptuales,
encuestas, andlisis de datos y analisis de comportamientos. Asimismo, se observo que el
alcance de las investigaciones es variable, lo que indica que el fendmeno de la inteligencia
artificial en la publicidad est4 en constante evolucion y tiene un gran grupo de interés que
busca comprender mas a fondo este fenomeno y compartir las tendencias con los usuarios.
Ademas, en cuanto a los instrumento utilizados, se evidencié que las encuestas y el analisis
documental son los recursos principales empleados por los investigadores, debido a su
facilidad de aplicacion, masividad y dinamismo, los cuales estan alineados con el crecimiento

del fendomeno estudiado.
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En base a la literatura estudiada, la publicidad basada en IA presenta varias oportunidades
significativas, una de las mas destacadas es la capacidad de mejorar la personalizacion y
segmentacion de los anuncios. Esto no solo mejora la relevancia de los anuncios, sino que
también aumenta la efectividad de las campafias publicitarias y optimiza el retorno de
inversion (Rodgers y Nguyen, 2022). Otra oportunidad importante es la eficiencia operativa
que la inteligencia artificial puede proporcionar. La automatizacion de tareas repetitivas,
como el analisis de datos y la colocacion de anuncios, permite a las empresas operar de
manera mas eficiente y reducir costos. Ademas, la capacidad de los logaritmos para realizar
ofertas en tiempo real garantiza que los anuncios se muestren al publico adecuado en el
momento preciso, maximizando la efectividad de las campanas (Liu-Thompkins et al., 2022).
Finalmente, la inteligencia artificial ofrece innovaciones en creatividad publicitaria,
asistiendo en la generacion de contenido atractivo e innovador, como videos personalizados
y anuncios interactivos, lo que puede captar mejor la atencion de los consumidores y mejorar

la interaccion con las marcas (Huang y Rust, 2018).

Por otro lado, uno de los principales desafios en la publicidad basada en inteligencia artificial
es el sesgo algoritmico. Los sistemas de IA, al ser entrenados con datos histdricos, pueden
perpetuar y amplificar sesgos existentes en los datos, lo que lleva a practicas publicitarias
discriminatorias. Esto no solo afecta la equidad en la publicidad, sino que también puede
dafar la reputacion de las marcas que implementan tales sistemas (Davenport et al., 2020).
Ademas, la privacidad de los consumidores es una preocupacion creciente. La recoleccion y
el uso de datos personales necesarios para la personalizacion de los anuncios pueden generar
inquietudes sobre la privacidad, afectando negativamente la confianza del consumidor en las
marcas que utilizan estas tecnologias (Liu-Thompkins et al., 2022). Por tanto, es importante
medir y evaluar constantemente los resultados de las campaifias publicitarias basadas en
algoritmos de inteligencia artificial para garantizar que estén cumpliendo con los objetivos

de la empresa y ajustar las estrategias segin sea necesario.
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