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La investigacion analiza cémo las aplicaciones de inteligencia artificial analitica y generativa
se vincularon con la efectividad de campafas publicitarias digitales asociadas al mercado
estadounidense durante 2024. Se adoptd un disefio exploratorio-descriptivo, documental y
de casos multiples, complementado con una entrevista semiestructurada a una profesional
del sector. La evidencia cuantitativa se organizé6 mediante una matriz de extraccion que
registra campafa, plataforma, tipo de IA, comparador, indicador, periodo, resultado y fuente;
debido a la heterogeneidad de métricas y disefios, los resultados se interpretan de manera
descriptiva y no como un efecto causal promedio. Los casos revisados muestran que la IA
analitica puede contribuir a la segmentacion, optimizacion presupuestaria y automatizacion,
mientras la IA generativa amplia la produccién y personalizacion de contenidos. Sin
embargo, la magnitud de los resultados depende del objetivo, la calidad de datos, el disefio

de prueba, la supervision humana y la fuente.

La evidencia sobre percepcion del consumidor sefiala una tensién entre relevancia,
transparencia, autenticidad y privacidad. El estudio concluye que la IA no garantiza por si
sola mayor efectividad: su valor surge de la combinacion de capacidades tecnolégicas,
medicion rigurosa, gobierno de datos y criterio profesional. El aporte consiste en un marco
integrado para evaluar adopcién, desempenio y riesgo sin confundir casos de éxito con

generalizacion estadistica.

Este estudio examina como las aplicaciones de inteligencia artificial analitica y generativa se
asociaron con la efectividad de campafias de publicidad digital vinculadas al mercado
estadounidense en 2024. Se adopté un disefio exploratorio, descriptivo, documental y de
casos multiples, complementado con una entrevista semiestructurada a una profesional de

la industria.



La evidencia cuantitativa se organizé mediante una matriz de extraccién que registra:
campanfa, plataforma, tipo de IA, comparador, métrica, periodo, resultado y fuente. Debido a
que los casos utilizan métricas y disefios heterogéneos, los hallazgos se interpretan de

manera descriptiva y no como un efecto causal promedio.

La evidencia revisada sugiere que la IA analitica puede contribuir a la segmentacion, la
optimizacion del presupuesto y la automatizacion, mientras que la IA generativa amplia la
produccion y personalizacion de contenidos. Sin embargo, los resultados dependen de los
objetivos de cada campania, la calidad de los datos, el disefio de las pruebas, la supervision

humana y la calidad de las fuentes.

La evidencia relacionada con los consumidores también revela una tension entre relevancia,

transparencia, autenticidad y privacidad.

El estudio concluye que la IA no garantiza por si sola la efectividad publicitaria; el valor
surge de la combinacion entre capacidades tecnoldgicas, medicion rigurosa, gestion de los
datos y criterio profesional. Su contribucion consiste en ofrecer un marco integrado para
evaluar adopcion, desempefo y riesgos, sin confundir casos exitosos con una

generalizacion estadistica.

Uso de inteligencia artificial y efectividad de campanas publicitarias digitales: andlisis

documental de casos vinculados con el mercado estadounidense en 2024

La incorporacion de inteligencia artificial en la publicidad digital se encuentra en crecimiento
y esta modificando la forma en que las empresas y agencias desarrollan sus campanas. Las

herramientas de inteligencia artificial permiten analizar informacién, segmentar audiencias,



generar contenidos y optimizar diferentes acciones publicitarias. Sin embargo, el uso de

estas tecnologias no garantiza por si mismo mejores resultados.

En este contexto, resulta importante analizar la evidencia disponible sobre campafas que
utilizaron inteligencia artificial y observar qué resultados fueron reportados en cada caso.
También es necesario considerar que los resultados de una campana pueden depender de
diferentes factores, como el tipo de publico, el objetivo de la campafia, la creatividad
utilizada, la plataforma, el presupuesto, la calidad de los datos y la participacién de

profesionales en la toma de decisiones.

La presente investigacion se justifica porque busca organizar y analizar informacién que
actualmente se encuentra distribuida entre casos empresariales, informes sectoriales,
publicaciones especializadas y otras fuentes secundarias. De esta manera, se busca
obtener una visién mas clara sobre las formas en que la inteligencia artificial esta siendo
utilizada en la publicidad digital y sobre los resultados que se observan en los casos

analizados.

Desde el punto de vista académico, la investigacion busca aportar una mirada exploratoria
sobre la relacién entre el uso de inteligencia artificial y la efectividad publicitaria. En lugar de
asumir que la IA produce necesariamente mejores resultados, se propone analizar las

caracteristicas de cada caso y considerar la calidad y el alcance de la evidencia disponible.

Desde el punto de vista profesional, el analisis puede resultar util para comprender qué
aplicaciones de inteligencia artificial aparecen con mayor frecuencia en las campanas
estudiadas, qué indicadores se utilizan para evaluar sus resultados y qué aspectos deberian

tenerse en cuenta al incorporar estas herramientas en una estrategia publicitaria.

Finalmente, la investigacion también considera aspectos relacionados con los consumidores
y con el trabajo de las agencias. La personalizacion, la privacidad, la transparencia y la

confianza pueden influir en la forma en que se reciben las campafas que utilizan



inteligencia artificial. Al mismo tiempo, la incorporacion de estas herramientas puede
modificar algunas tareas de los profesionales de publicidad y generar nuevas necesidades

de capacitacion.

Por estas razones, esta investigacion busca aportar una vision ordenada y critica sobre el
uso de inteligencia artificial en campanas publicitarias digitales, teniendo en cuenta tanto las
oportunidades que presentan estas tecnologias como sus limitaciones y las condiciones

necesarias para interpretar correctamente los resultados obtenidos.

A partir del problema planteado, esta investigacién busca analizar la relacion entre el uso de
inteligencia artificial y la efectividad de las campafas publicitarias digitales, tomando como

referencia casos documentados vinculados con el mercado estadounidense durante 2024.

La pregunta principal que guia la investigacion es:

¢ Qué patrones de relacion se observan entre el uso de inteligencia artificial analitica
y generativa y los indicadores de efectividad reportados en campanas publicitarias

digitales documentadas y vinculadas con el mercado estadounidense durante 20247

A partir de esta pregunta principal, se plantean las siguientes preguntas especificas:

1. ¢Qué aplicaciones de inteligencia artificial analitica y generativa se identifican en las
campafas publicitarias digitales analizadas?

2. ¢Qué resultados se reportan en indicadores de efectividad como CTR, tasa de
conversion, CPA, ROl y engagement, y qué caracteristicas presentan las fuentes
que informan dichos resultados?

3. ¢Qué condiciones relacionadas con los datos, la creatividad, la estrategia
publicitaria, la supervisién humana y la privacidad pueden influir en los resultados
observados?

4. ;Qué aspectos de la experiencia y percepcion del consumidor aparecen

relacionados con la personalizacion, la transparencia, la privacidad y el uso de



inteligencia artificial en la publicidad digital, segun la evidencia secundaria
analizada?
5. ¢Como puede la incorporacion de inteligencia artificial modificar las tareas y

capacidades requeridas por las agencias y los profesionales de publicidad?

Objetivos de la investigacion

Obijetivo general

Analizar la relacion entre el uso de inteligencia artificial y la efectividad de campafas
publicitarias digitales documentadas y vinculadas con el mercado estadounidense durante
2024, considerando los resultados reportados, las condiciones de cada caso y la calidad de

la evidencia disponible.

Objetivos especificos

1. ldentificar las principales aplicaciones de inteligencia artificial analitica y generativa
utilizadas en las campanas publicitarias digitales analizadas.

2. Describir los resultados reportados en indicadores de efectividad publicitaria, como
CTR, tasa de conversion, CPA, ROl y engagement, teniendo en cuenta las
caracteristicas de cada caso.

3. Comparar los resultados de los casos seleccionados sin mezclar indicadores que
tengan diferentes definiciones, periodos, plataformas o formas de medicion.

4. Analizar las condiciones que pueden influir en los resultados de las campanas,
considerando aspectos como la calidad de los datos, la creatividad, la estrategia
publicitaria, la supervisién humana y la privacidad.

5. Analizar, a partir de la evidencia secundaria disponible, los principales aspectos
relacionados con la percepcidn del consumidor frente a la personalizacion, la

transparencia, la privacidad y el uso de inteligencia artificial en la publicidad digital.



6. Describir cdmo el uso de inteligencia artificial puede modificar las tareas,

capacidades y responsabilidades de las agencias y profesionales de publicidad.

Proposiciones de investigacion

Debido al caracter exploratorio y documental de esta investigacion, se plantean
proposiciones de investigacion en lugar de hipotesis causales. Estas proposiciones permiten
analizar si la evidencia encontrada en los casos seleccionados respalda, respalda
parcialmente o no permite sostener determinadas relaciones entre el uso de inteligencia

artificial y la efectividad de las campanas publicitarias.

P1. El uso de inteligencia artificial analitica y generativa se relaciona con mejoras en
algunos indicadores de efectividad de las campafas publicitarias digitales analizadas,
aunque la evidencia puede variar segun el caso, el objetivo de la campafia y el indicador

utilizado.

P2. La combinacién de inteligencia artificial con supervision y criterio humano aparece como
un factor relevante para la implementacién de campanas publicitarias basadas en IA,
especialmente en aspectos relacionados con la creatividad, la estrategia y el control de los

resultados.

P3. La calidad de los datos, la transparencia en el uso de inteligencia artificial y las
condiciones de privacidad pueden influir en la efectividad y en la aceptacion de las

campanfas publicitarias que utilizan estas tecnologias.

P4. La incorporacion de inteligencia artificial puede modificar las tareas y capacidades
requeridas por las agencias y profesionales de publicidad, aumentando la importancia de
habilidades relacionadas con el analisis de datos, la creatividad, la supervision y el uso

estratégico de herramientas tecnoldgicas.



Las proposiciones seran analizadas a partir de la evidencia obtenida en los casos
seleccionados, los documentos y fuentes secundarias consultadas y la entrevista realizada.
Debido al alcance de la investigacion, su evaluacién no busca demostrar relaciones

causales generales, sino determinar en qué medida la evidencia disponible respalda cada

proposicion.
Proposicion Qué vamos a analizar
P1 Resultados de las campafias e indicadores
P2 IA + supervisidon humana
P3 Datos, privacidad y transparencia
P4 Cambios en tareas y capacidades

profesionales

La presente investigacion se encuentra delimitada al andlisis del uso de inteligencia artificial
en campafas publicitarias digitales vinculadas con el mercado estadounidense durante el

ano 2024.

En cuanto al alcance geografico, se toma como referencia el mercado de Estados Unidos,
debido a la disponibilidad de casos empresariales y fuentes documentales relacionadas con

campanas desarrolladas o dirigidas a dicho mercado.

En cuanto al periodo de analisis, se consideran principalmente campanas y fuentes

correspondientes al afio 2024. Cuando se utilizan antecedentes de otros afios, estos se



incorporan unicamente como informacién de contexto para comprender la evolucion de la

inteligencia artificial en la publicidad digital.

El analisis se concentra en el uso de inteligencia artificial analitica y generativa en
actividades como la segmentacion de audiencias, la optimizacién de campanas, el analisis

de datos, la generacion de contenidos y la personalizacién de mensajes.

La unidad principal de analisis esta conformada por campafias publicitarias digitales
documentadas en fuentes disponibles publicamente. Los casos seleccionados se analizan
de manera individual y posteriormente se comparan teniendo en cuenta sus caracteristicas,

objetivos, indicadores y resultados reportados.

La investigacién no busca medir el desempeiio de todas las campafas publicitarias que
utilizan inteligencia artificial en Estados Unidos ni establecer un resultado general para todo
el mercado. Los resultados se interpretan unicamente dentro de las caracteristicas y

condiciones de los casos estudiados.

La dimension relacionada con los consumidores se aborda mediante evidencia secundaria
disponible, como estudios e informes previamente publicados. Por lo tanto, esta
investigacion no incluye una encuesta propia ni pretende representar estadisticamente la

opinion de todos los consumidores estadounidenses.

De la misma manera, la dimension relacionada con las agencias y profesionales de
publicidad se analiza principalmente a partir de la informacién documental disponible y de la
entrevista realizada para esta investigacion. Los resultados de esta entrevista se consideran
como evidencia cualitativa de caracter exploratorio y no como una representacion de todas

las agencias o profesionales del sector.

Finalmente, los resultados de las campafias se analizan a partir de los indicadores

disponibles en cada fuente. Debido a que los casos pueden utilizar diferentes métricas,



periodos de medicion, plataformas y objetivos, los indicadores no se consideran

directamente equivalentes ni se combinan en un unico resultado general.

La presente investigacion tiene un enfoque cualitativo y un alcance exploratorio-descriptivo.
Se desarrolla mediante un analisis documental de casos multiples, complementado con una

entrevista de caracter cualitativo.

El estudio es exploratorio porque busca conocer y analizar como se esta utilizando la
inteligencia artificial en campanas publicitarias digitales y qué resultados aparecen
reportados en los casos seleccionados. También es descriptivo porque busca presentar las
caracteristicas de las campanas, las herramientas de inteligencia artificial utilizadas, los

indicadores de efectividad disponibles y las condiciones particulares de cada caso.

La investigacion se basa principalmente en fuentes secundarias, como casos
empresariales, publicaciones de empresas y agencias, informes sectoriales, estudios
académicos y otras fuentes documentales relacionadas con el tema. A esta informacion se
incorpora una entrevista realizada a una profesional vinculada con el sector publicitario,

utilizada como evidencia cualitativa complementaria.

El andlisis se organiza a partir de casos documentados. Cada caso se estudia de manera
individual y luego se realiza una comparacion entre ellos, teniendo en cuenta las
caracteristicas de la campania, el uso de inteligencia artificial, los objetivos, los indicadores

utilizados y los resultados reportados.

Este disefio no busca demostrar una relacion causal general entre el uso de inteligencia
artificial y la mejora de las campafas publicitarias. Su objetivo es identificar patrones y
relaciones que puedan observarse en los casos estudiados y evaluar qué tan soélida es la

evidencia disponible para respaldarlos.

Por esta razon, los resultados se interpretan teniendo en cuenta las caracteristicas y

limitaciones de cada fuente. Los datos obtenidos no se consideran representativos de todas



las campanias publicitarias ni de todos los consumidores, empresas o agencias del mercado

estadounidense.

La unidad principal de analisis de esta investigacion esta conformada por campafas
publicitarias digitales documentadas que utilizaron herramientas de inteligencia artificial y

gue se encuentran vinculadas con el mercado estadounidense durante 2024.

Para el analisis se seleccionaron dos casos centrales: Dandy Blend y Coca-Cola. La
eleccion de estos casos se debe a que cuentan con informacién publica sobre el uso de
inteligencia artificial y presentan resultados de campana que permiten analizar diferentes

indicadores de efectividad.

El caso de Dandy Blend corresponde a una campana desarrollada mediante herramientas
de inteligencia artificial y permite analizar indicadores relacionados con el CTR y las
conversiones. El caso de Coca-Cola permite observar el uso de inteligencia artificial
generativa para la creacion de diferentes versiones de contenido publicitario y presenta

informacion relacionada con la intencién de compra y la produccién de piezas creativas.

Los dos casos presentan caracteristicas diferentes en cuanto a empresa, objetivo,
estrategia, herramientas utilizadas e indicadores de medicion. Por esta razén, no se busca
tratarlos como si fueran campafas equivalentes, sino analizarlos individualmente y luego

identificar coincidencias y diferencias entre ellos.

La seleccion de los casos se realizé teniendo en cuenta los siguientes criterios:

e disponibilidad de informacién publica sobre la campania;

e utilizacién identificable de herramientas de inteligencia artificial,
e relacion con el mercado estadounidense;

e disponibilidad de resultados o indicadores de campana;

e posibilidad de identificar la fuente que informa los resultados;

e utilidad del caso para responder a las preguntas y objetivos de esta investigacion.



Ademas de estos dos casos centrales, se utilizan otras fuentes documentales para aportar
contexto y complementar el analisis. Estas fuentes incluyen informes sectoriales, estudios
académicos, publicaciones de empresas y agencias y otros documentos relacionados con el

uso de inteligencia artificial en publicidad digital.

La entrevista realizada a una profesional del sector se utiliza como evidencia cualitativa
complementaria. Su finalidad es aportar una perspectiva profesional sobre el uso de
inteligencia artificial, la supervision humana, los cambios en las tareas de las agencias y los
desafios relacionados con estas tecnologias. La entrevista no se utiliza para representar la

opinién de todas las agencias o profesionales del sector.

Debido a que se trabaja con dos casos centrales, los resultados no pueden considerarse
representativos de todas las campanfas publicitarias que utilizan inteligencia artificial. El
propésito es analizar en profundidad los casos seleccionados y observar qué patrones o

relaciones pueden identificarse a partir de la evidencia disponible.

Fuentes de informacién y técnica de recoleccién

Para realizar esta investigacion se utilizaron principalmente fuentes secundarias,

complementadas con una entrevista de caracter cualitativo.

Las fuentes secundarias utilizadas incluyen casos empresariales, publicaciones de

empresas y agencias, informes relacionados con publicidad digital e inteligencia artificial,
articulos académicos y otras fuentes disponibles publicamente. Estas fuentes permitieron
obtener informacion sobre las campafias seleccionadas, las herramientas de inteligencia

artificial utilizadas y los resultados reportados.

Para los casos centrales se priorizaron las fuentes directamente relacionadas con cada
campana. En el caso de Dandy Blend, se utilizé la informacién publicada por Amazon Ads
sobre la campana y sus resultados. En el caso de Coca-Cola, se utilizé la informacion

publicada por House of Communication sobre la campana desarrollada durante 2024.



También se consultaron fuentes académicas y sectoriales para complementar la informacion
de los casos y desarrollar los aspectos relacionados con inteligencia artificial, efectividad
publicitaria, comportamiento del consumidor, privacidad y transformacion del trabajo en las

agencias.

La informacioén fue recopilada mediante una revision documental. Para cada fuente se
identificé el tipo de documento, el afo de publicacién, la organizacion o autor responsable,

el tema abordado y la informacién que podia aportar a los objetivos de la investigacion.

Ademas, se realiz6é una entrevista semiestructurada a una profesional vinculada con el
sector publicitario. La entrevista tuvo como objetivo obtener una perspectiva profesional
sobre el uso de inteligencia artificial en publicidad, la importancia de la supervision humana,
los cambios en las tareas de las agencias y algunos de los desafios asociados con estas

herramientas.

La entrevista se utilizé como complemento de la informaciéon documental y no como una

fuente representativa de la opinion de todas las agencias o profesionales del sector.

Para organizar la informacién recopilada se tuvieron en cuenta diferentes categorias de
analisis: uso de inteligencia artificial, objetivo de la campana, tipo de contenido, indicadores
de efectividad, resultados reportados, condiciones de implementacion, supervision humana,

aspectos relacionados con consumidores y cambios en las tareas profesionales.

Finalmente, se tuvo en cuenta la calidad y el nivel de detalle de cada fuente. Se dio mayor
importancia a las fuentes que permitian identificar claramente el origen de los datos, el
periodo de medicién, el indicador utilizado y las caracteristicas de la campana. Cuando una
fuente no proporcionaba suficiente informacion para interpretar un resultado, este se
presentd como un dato reportado por la fuente y no como una conclusién general de la

investigacion.

Limitaciones de la investigacién



La presente investigacion presenta algunas limitaciones que deben ser consideradas al

interpretar sus resultados.

En primer lugar, el analisis se basa en dos casos centrales y en fuentes documentales
disponibles publicamente. Por este motivo, los resultados no pueden generalizarse a todas
las campanas publicitarias digitales que utilizan inteligencia artificial ni a todo el mercado

estadounidense.

En segundo lugar, las campanas seleccionadas utilizan diferentes objetivos, plataformas,

periodos de medicion e indicadores. Por esta razon, los resultados de un caso no pueden
compararse directamente con los de otro como si fueran equivalentes. La comparacion se
realiza principalmente para identificar caracteristicas y patrones, y no para establecer cual

de las campafias tuvo un mejor desempefio en términos generales.

Otra limitacion esta relacionada con el origen de algunas de las fuentes. Parte de la
informacion sobre los casos proviene de empresas, plataformas o agencias involucradas en
las propias campafas. Esto significa que algunos resultados pueden estar presentados
desde una perspectiva favorable hacia el uso de inteligencia artificial. Por este motivo, la
investigacion considera el origen de cada fuente y evita interpretar los resultados reportados

como pruebas generales de efectividad.

También existe una limitacion relacionada con la informacion disponible sobre algunas
campanas. No todas las fuentes presentan el mismo nivel de detalle sobre el presupuesto,
el periodo de medicién, la metodologia utilizada o las condiciones de comparacion. Cuando
estos datos no estan disponibles, los resultados se presentan Unicamente como informacién

reportada por la fuente y no se realizan estimaciones que no puedan ser respaldadas.

En relacién con los consumidores, la investigacién utiliza principalmente estudios e informes
realizados por terceros. No se realizé una encuesta propia ni se trabajoé con una muestra

representativa de consumidores estadounidenses. Por lo tanto, los resultados relacionados



con percepcién, confianza, personalizacion o privacidad deben interpretarse como evidencia

secundaria y no como una medicion directa de la opinidn de los consumidores.

La entrevista realizada a una profesional del sector también presenta una limitacion, ya que
corresponde a una sola participante. Su aporte permite incorporar una perspectiva
profesional al analisis, pero no permite representar la opinién de todas las agencias o

profesionales de publicidad.

Finalmente, debido al caracter exploratorio y documental del estudio, la investigacion no
permite establecer relaciones causales entre el uso de inteligencia artificial y los resultados
de las campafas. Los resultados permiten identificar patrones y relaciones presentes en los
casos analizados, pero no demostrar que la inteligencia artificial haya sido la Unica causa de

los resultados observados.

Estas limitaciones no impiden el desarrollo de la investigacion, pero deben ser consideradas
para interpretar los resultados de manera adecuada y evitar conclusiones mas amplias que

las que permite la evidencia disponible.

Para organizar la informacién obtenida de las diferentes fuentes se utilizé una matriz de
analisis. Su funcion fue ordenar los datos de cada caso y facilitar la comparacion entre las

campafas seleccionadas.

La matriz permitio registrar informacion relacionada con las caracteristicas de cada
campana, el uso de inteligencia artificial, los objetivos de la accién publicitaria, los

indicadores utilizados y los resultados reportados.

Para cada caso se consideraron las siguientes categorias:



Categoria Informacion analizada

Caso Nombre de la empresa o campana analizada
Ano Anfo en que se desarrolld o publico el caso
Mercado Mercado al que estuvo dirigida la campafa
Objetivo Principal objetivo de la campania

Uso de IA Forma en que se utilizé inteligencia artificial

Tipo de IA Inteligencia artificial analitica, generativa o ambas

Actividad realizada  Segmentacion, generacion de contenido, optimizacion, analisis de

con IA datos u otra aplicacion

Indicador Métrica utilizada para evaluar el resultado

Resultado Resultado reportado por la fuente



Periodo de Periodo durante el cual se obtuvieron los resultados, cuando esta

medicion disponible

Fuente Documento, empresa, agencia o publicacién de donde proviene la
informacion

Calidad de la Nivel de detalle y trazabilidad de la informacion disponible

evidencia

Observaciones Informacion adicional necesaria para interpretar el resultado

La matriz también permitié diferenciar entre los datos directamente informados por las
fuentes y las interpretaciones realizadas durante el analisis. De esta manera, se evito
presentar como un resultado propio de la investigacion un dato que en realidad fue

informado por una empresa, agencia o plataforma.

En los casos en los que la fuente no proporcioné informacién suficiente sobre el periodo de
medicion, la metodologia utilizada, el grupo de comparacion o las condiciones de la
campana, esta falta de informacion se registré como una limitaciéon. No se realizaron
estimaciones para completar datos que no estuvieran disponibles en las fuentes

consultadas.

Los indicadores de efectividad tampoco fueron considerados equivalentes entre si. Por
ejemplo, el CTR mide la proporcion de usuarios que hicieron clic en un anuncio, mientras
que la tasa de conversion mide la proporcién de usuarios que realizaron una accion

determinada después de interactuar con la campafa. De la misma manera, indicadores



como CPA, ROI, engagement e intenciéon de compra responden a diferentes aspectos del

desempefio publicitario.

Por esta razon, la matriz se utilizé principalmente para ordenar, describir y comparar las

caracteristicas de los casos, y no para calcular un unico resultado general de efectividad.

Casos de campaias publicitarias con IA en Estados Unidos (2024)

Caso Dandy Blend — Amazon Ads

El caso de Dandy Blend permite observar el uso de inteligencia artificial en la creacion y
optimizacién de anuncios digitales. Segun el caso publicado por Amazon Ads, la campana
utilizé herramientas de inteligencia artificial para desarrollar diferentes versiones de los

anuncios de Sponsored Brands y mejorar su desempefio.

Uno de los resultados reportados fue el aumento del CTR, que pasé de 0,6% a 1,1%. Esto
representa un aumento de 0,5 puntos porcentuales y un incremento relativo aproximado

del 83,3%.

También se reporté un aumento de las conversiones, que pasaron de 481 a 1.055, lo que
representa aproximadamente 2,19 veces el nivel inicial. Sin embargo, este resultado debe
interpretarse como un resultado reportado por Amazon Ads para esta campana especifica y
no como una prueba de que el uso de inteligencia artificial genere el mismo aumento de

conversiones en otras campanas.

El caso resulta relevante porque permite observar una relacién favorable entre el uso de
herramientas de inteligencia artificial y algunos indicadores de desempefio publicitario. Sin
embargo, la informacion disponible no permite determinar que la inteligencia artificial haya

sido la Unica causa de los resultados obtenidos. También pueden haber influido factores



relacionados con la creatividad de los anuncios, la estrategia utilizada, la audiencia, la

plataforma y las condiciones particulares de la campafa.

Por este motivo, el caso se considera como evidencia de una asociacion favorable entre el
uso de inteligencia artificial y determinados indicadores de desempeio, pero no como

evidencia suficiente para establecer una relacién causal general.

Ademas, debe tenerse en cuenta que los resultados fueron publicados por la propia
plataforma publicitaria. Por esta razén, el caso presenta una utilidad importante para
conocer una aplicacion concreta de la tecnologia, pero su nivel de independencia como
fuente es limitado. La investigacidon toma estos datos como resultados reportados y los
analiza junto con otras fuentes, sin utilizarlos como una demostracion general de

efectividad.

Caso Coca-Cola — “Holidays Are Coming”

El caso de Coca-Cola permite analizar el uso de inteligencia artificial generativa en la
creacion de contenidos publicitarios. La campafa “Holidays Are Coming”, desarrollada para
la temporada navidefia de 2024, utilizé inteligencia artificial generativa para producir

diferentes versiones de una pieza audiovisual.

Segun la informacién publicada por House of Communication, se desarrollaron mas de 100
versiones de la campana para diferentes mercados. La campana estuvo presente en 24
mercados y utilizé aproximadamente el 20% del presupuesto habitual destinado a este

tipo de produccion.

La fuente también informa un aumento del 6% en la intenciéon de compra. Este resultado
se presenta como un dato asociado a la campafia y debe interpretarse teniendo en cuenta

que se trata de un resultado informado por la agencia responsable del caso.



El caso muestra una aplicacion diferente de la inteligencia artificial respecto del caso Dandy
Blend. Mientras Dandy Blend permite observar el uso de IA en la creacién y optimizacién de
anuncios digitales y presenta indicadores como CTR y conversiones, Coca-Cola se centra
principalmente en la generacién de diferentes versiones de contenido creativo y en la

adaptacion de la campana a distintos mercados.

Uno de los principales aportes que puede observarse en este caso es la posibilidad de
producir una mayor cantidad de versiones de una pieza publicitaria en un periodo
determinado. Esto puede favorecer la adaptacion de los contenidos a diferentes mercados y

necesidades de comunicacion.

Sin embargo, el aumento del 6% en la intencion de compra no permite afirmar por si solo
que la inteligencia artificial haya causado ese resultado. La campafa involucré diferentes
decisiones creativas, estratégicas y de medios, por lo que no es posible atribuir todo el

cambio exclusivamente al uso de inteligencia artificial a partir de la informacion disponible.

Por este motivo, el caso se considera como evidencia de una relacion favorable entre el uso
de inteligencia artificial generativa y determinados resultados reportados de la campafia,
pero no como una prueba de que la utilizacion de esta tecnologia produzca necesariamente

el mismo resultado en otras campafias.

Ademas, al igual que en el caso Dandy Blend, debe considerarse el origen de la
informacién. Los datos disponibles provienen de una fuente vinculada con el desarrollo de la
campanfa, por lo que se presentan como resultados reportados por la fuente. La
investigacion los utiliza para describir y analizar el caso, teniendo en cuenta las limitaciones

de la informacién disponible.



Empresa/ Uso de IA
Campaia

Dandy Uso de
Blend herramientas

de |IA para
desarrollar y
optimizar
diferentes
versiones de
anuncios

digitales

Coca-Cola Uso de IA

— generativa para
“‘Holidays  producir
Are diferentes
Coming” versiones de
contenido

publicitario

Indicador o

resultado reportado

ElI CTR pasé de 0,6%
a1,1%. Las
conversiones pasaron

de 481 a 1.055

Mas de 100
versiones, presencia
en 24 mercados, uso
aproximado del 20%
del presupuesto
habitual y aumento
reportado del 6% en

intencién de compra

Fuente

principal

Amazon Ads

House of

Communication

Observaciones

El CTR aument6 0,5
puntos porcentuales y
83,3% en términos
relativos. Los resultados
son reportados por la
fuente y no permiten
atribuir causalidad

Unicamente a la I1A

El resultado de intencién
de compra es reportado
por la fuente y no permite
atribuir causalidad
exclusivamente al uso de

IA

Fuente: elaboracién propia a partir de las fuentes principales de cada caso.

CTR reportado en la campaina de Dandy Blend



CTR reportado en la campaia de Dandy Blend

Comparacion del CTR informado antes y después de la campafa.

1.2%

0.9%

0.6%

0.3%

0%
Antes Después

Fuente: Amazon Ads. El aumento relativo es aproximadamente 83,3%.

Conversiones reportadas en la campafa de Dandy BI

Conversiones reportadas en la campana de Dandy Blend

Cantidad de conversiones informada para el caso Dandy Blend.

1,200

900

600

300

Antes Después

Fuente: Amazon Ads. El resultado es reportado por la fuente y no se interpreta como un efecto causal de la IA.

Las conversiones pasaron de 481 a 1.055, aproximadamente 2,19 veces el valor inicial.
Este resultado corresponde al caso especifico informado por Amazon Ads y no permite

atribuir causalidad exclusivamente al uso de inteligencia artificial.



Aumento reportado en la intencién de compra — Coca-Cola

La fuente del caso informa un aumento del 6% en la intencion de compra. Este resultado no
se compara directamente con el CTR o las conversiones de Dandy Blend porque

corresponde a un indicador diferente.

8%

6%

4%

2%

0%

Coca-Cola

Fuente: House of Communication. El 6% corresponde al resultado reportado en el caso.

Los casos de Dandy Blend y Coca-Cola permiten observar diferentes formas de utilizaciéon
de inteligencia artificial en campafias publicitarias digitales. Aunque ambos casos muestran
resultados favorables reportados por las fuentes consultadas, presentan diferencias
importantes en cuanto al objetivo de la campania, la aplicacion de la techologia y los

indicadores utilizados.

En el caso de Dandy Blend, la inteligencia artificial fue utilizada principalmente en el
desarrollo y optimizaciéon de anuncios digitales. Los resultados reportados se relacionan con
indicadores de desempenio directo, como el CTR y las conversiones. El CTR pasé de 0,6%

a 1,1%, mientras que las conversiones pasaron de 481 a 1.055.



En el caso de Coca-Cola, la inteligencia artificial generativa tuvo un papel mas relacionado

con la produccién y adaptacion de contenido creativo. La campafia permitié desarrollar mas
de 100 versiones para 24 mercados y, segun la fuente consultada, utilizé aproximadamente
el 20% del presupuesto habitual destinado a este tipo de produccion. También se reporté un

aumento del 6% en la intencién de compra.

Una primera diferencia entre ambos casos se encuentra en el tipo de indicador utilizado.
Dandy Blend presenta indicadores relacionados directamente con la interaccién y las
conversiones de los usuarios, mientras que Coca-Cola presenta principalmente informacion
relacionada con la produccion de contenido y un resultado de intencién de compra. Por este
motivo, los porcentajes obtenidos en ambos casos no pueden sumarse ni compararse

directamente para determinar cual campafa fue mas efectiva.

A pesar de esta diferencia, ambos casos muestran que la inteligencia artificial puede
utilizarse en distintas etapas de una campanfa publicitaria. En Dandy Blend se observa su
utilizacion para desarrollar y optimizar anuncios, mientras que en Coca-Cola se observa
principalmente su utilizacion para generar diferentes versiones de contenido y adaptar una

campafa a distintos mercados.

Otra coincidencia es que en ninguno de los dos casos la informacién disponible permite
afirmar que la inteligencia artificial haya sido la unica causa de los resultados obtenidos. Las
campanas también dependen de decisiones relacionadas con la estrategia, la creatividad, la

audiencia, los medios utilizados y otras condiciones particulares.

Por lo tanto, los dos casos ofrecen evidencia favorable sobre diferentes aplicaciones de
inteligencia artificial en publicidad digital, pero no permiten establecer que el uso de esta

tecnologia produzca necesariamente una mejora determinada en todas las campafias.

La comparacion permite identificar un patron general: la inteligencia artificial puede aportar

valor tanto en actividades relacionadas con la optimizacion y el desempefio de los anuncios



como en actividades relacionadas con la creacion y adaptacion de contenidos. Sin embargo,
el resultado final depende de las caracteristicas de cada campana y de la forma en que la

tecnologia es incorporada dentro de la estrategia publicitaria.

En consecuencia, los casos analizados respaldan parcialmente la idea de que el uso de
inteligencia artificial puede relacionarse con mejoras en determinados resultados
publicitarios. Sin embargo, la evidencia disponible no es suficiente para establecer una
relacion causal general ni para determinar un porcentaje de mejora que pueda aplicarse a

otras campanas.

Aspecto Dandy Blend Coca-Cola

Uso principal de Desarrollo y optimizacién Generacion y adaptacion de contenido creativo

IA de anuncios digitales

Tipo de 1A Herramientas de |IA IA generativa

aplicadas a publicidad

digital
Principal resultado CTR: 0,6% — 1,1%; Mas de 100 versiones, 24 mercados y +6% en
reportado conversiones: 481 — intencién de compra

1.055

Indicadores CTR y conversiones Intencién de compra y datos de produccién



Caracteristica Optimizacion del Produccién y adaptacion de contenidos

principal desempeno de los
anuncios
Principal limitacion No permite atribuir el Informacion limitada sobre las condiciones de

resultado exclusivamente = medicion de la intencion de compra

alalA

Interpretacion Evidencia favorable, pero  Evidencia favorable, pero no causal

no causal

Beneficios identificados en campaias con IA

Indicador Evidencia

CTR Incrementos significativos cuando se utilizan creatividades generadas por

IA. (Amazon Ads)


https://advertising.amazon.com/library/case-studies/dandy-blend-trellis-creative-success?utm_source=chatgpt.com

Conversion  Aumento de conversiones reportado en el caso analizado junto con el uso
de herramientas de personalizacion y optimizacion automatica.. (Amazon

Ads)

Producciéon La IA reduce tiempos y costos de produccién permitiendo crear multiples

creativa versiones de una campana. (House of Communication)

Impacto de la IA en conversiones y ventas

Resultados obtenidos en campafias que incorporaron herramientas de inteligencia artificial.

140%

105%

70%

35%
0% - G

Conversion (Amazon Ads) Ingresos (illy) Intencion de compra (Coca-Cola)

Fuente: Amazon Ads (2025) y campafia Coca-Cola Holidays Are Coming (2024).

El grafico presenta resultados reportados en los casos analizados relacionados con la
interaccion de los usuarios, las conversiones, las ventas y la intencion de compra. Estos
resultados permiten observar posibles asociaciones entre el uso de IA y distintos
indicadores de desempefio, aunque no permiten atribuir los cambios exclusivamente a esta

tecnologia.

Comparacion entre IA Analitica e IA Generativa


https://advertising.amazon.com/library/case-studies/dandy-blend-trellis-creative-success?utm_source=chatgpt.com
https://advertising.amazon.com/library/case-studies/dandy-blend-trellis-creative-success?utm_source=chatgpt.com
https://www.house-of-communication.com/de/en/cases/coca-cola-holidays-are-coming-2024.html?utm_source=chatgpt.com

IA Analitica

Analiza grandes volumenes de datos

Optimiza campanas en tiempo real

Mejora la segmentacion

Optimiza el presupuesto publicitario

IA Generativa

Genera imagenes, textos y videos

Produce piezas creativas personalizadas

Incrementa la velocidad de produccion

Facilita la personalizacién del contenido

Fuente: Elaboracion propia con base en BCG (2024), Coca-Cola (2024) y Amazon Ads

(2025).

Eficiencia de la IA generativa en campafias publicitarias

Resultados reportados por Coca-Cola en la campafia Holidays Are Coming (EE.UU., 2024).

100%

75%

50%

25%

0%

Reduccion del presupuesto utilizado

Aumento intencion de compra

Fuente: Coca-Cola — Holidays Are Coming (Estados Unidos, 2024)



El grafico refleja el impacto de la inteligencia artificial generativa sobre la eficiencia del
proceso creativo. El caso de Coca-Cola muestra que la utilizacion de herramientas de IA
estuvo asociada con una reduccion de los recursos destinados a la producciéon de

contenidos y con un aumento reportado en la intencién de compra.

Para organizar el analisis de la investigacién se propone un modelo conceptual que
relaciona el uso de inteligencia artificial con diferentes aspectos de la efectividad de las

campafias publicitarias digitales.

La inteligencia artificial se considera a partir de dos formas principales de utilizacién. Por un
lado, la inteligencia artificial analitica, relacionada con el analisis de datos, la
segmentacion y la optimizacion de campafas. Por otro lado, la inteligencia artificial
generativa, relacionada principalmente con la creacién y adaptacién de contenidos

publicitarios.

La efectividad publicitaria se analiza a partir de los indicadores disponibles en cada caso.
Entre ellos se consideran el CTR, las conversiones, la intencion de compra y otros
indicadores que puedan aparecer en las fuentes consultadas. No todos los indicadores se
encuentran disponibles en todos los casos y, debido a sus diferencias, no se los considera

equivalentes ni se los combina en un unico resultado general.

El modelo también incorpora aspectos relacionados con las condiciones en las que se utiliza
la inteligencia artificial. Entre ellos se consideran la calidad de los datos, la creatividad, la

estrategia publicitaria, la supervision humana, la privacidad y la transparencia.

De esta manera, el modelo conceptual permite organizar el analisis de los casos y observar
qué relaciones aparecen entre las aplicaciones de inteligencia artificial y los resultados
reportados en las campafias. Su funcién no es demostrar una relacion causal general, sino

servir como una guia para analizar y comparar la evidencia disponible.



Marco Teodrico

Inteligencia Artificial: concepto y evolucién

La inteligencia artificial (IA) puede entenderse como un conjunto de tecnologias que permite
a los sistemas informaticos realizar tareas que normalmente requieren capacidades
asociadas con la inteligencia humana, como el aprendizaje, el reconocimiento de patrones,
el razonamiento, la resolucion de problemas y el procesamiento del lenguaje natural

(Russell & Norvig, 2021).

Dentro de la inteligencia artificial existen diferentes técnicas y aplicaciones. Entre ellas se
encuentran el aprendizaje automatico (machine learning), que permite a los sistemas
identificar patrones a partir de datos, y el aprendizaje profundo (deep learning), basado en
modelos capaces de procesar grandes cantidades de informacién. Estas tecnologias han

permitido ampliar el uso de la IA en diferentes actividades empresariales.

En el ambito de las organizaciones, la inteligencia artificial pasé de utilizarse principalmente
para tareas especificas a incorporarse en procesos relacionados con el analisis de
informacion, la toma de decisiones, la automatizacion y la creaciéon de contenidos.
Davenport y Ronanki (2018) sefialan que la IA puede utilizarse para transformar procesos y
actividades dentro de las organizaciones, por lo que su importancia no se limita a una

funcion exclusivamente tecnoldgica.

En el ambito del marketing y la publicidad digital, esta evolucién resulta especialmente
relevante porque permite trabajar con grandes cantidades de datos, identificar patrones de
comportamiento y automatizar determinadas tareas. Al mismo tiempo, el desarrollo de la 1A
generativa amplié sus aplicaciones hacia la creacién de textos, imagenes, videos y otros

contenidos.

Para esta investigacion resulta importante distinguir entre las diferentes formas de

utilizacion de la IA, ya que no todas cumplen la misma funcién dentro de una campana



publicitaria. Por este motivo, el andlisis se centra especialmente en dos dimensiones: la 1A
analitica, relacionada con el andlisis de datos y la optimizacion, y la IA generativa,

relacionada con la creacién y adaptacion de contenidos.

La inteligencia artificial en el marketing digital

El marketing digital utiliza diferentes plataformas y herramientas tecnoldgicas para
comunicarse con los consumidores, segmentar audiencias, personalizar contenidos y medir
los resultados de las campanias. En este contexto, la inteligencia artificial se incorporé
progresivamente a distintas actividades relacionadas con el analisis de datos, la
automatizacion y la personalizacion de las acciones de marketing (Wedel & Kannan, 2016;

Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

Una de las principales posibilidades que ofrece la IA es el analisis de grandes cantidades de
informacion sobre los usuarios. Esto permite identificar patrones de comportamiento y
utilizar esos datos para realizar segmentaciones mas especificas o ajustar determinadas

decisiones de las campanfias.

La IA también puede utilizarse para automatizar tareas y optimizar acciones publicitarias.
Dependiendo de la herramienta utilizada, los sistemas pueden colaborar en decisiones
relacionadas con la seleccién de audiencias, la distribucion de anuncios, las estrategias de

puja o la adaptacién de contenidos.

En este contexto, la efectividad de una campafa puede analizarse mediante diferentes
indicadores, como el click-through rate (CTR), las conversiones, el costo por adquisicién
(CPA) o el retorno sobre la inversién (ROI). Sin embargo, estos indicadores no miden
exactamente lo mismo. Por esta razén, deben analizarse de acuerdo con el objetivo de cada

campafa y con la informacién disponible.



Ademas de los indicadores cuantitativos, el uso de IA en marketing plantea cuestiones
relacionadas con la experiencia del consumidor, la personalizacion, la privacidad y la
confianza. Por lo tanto, su incorporacién a las campafas publicitarias no debe analizarse
unicamente desde el punto de vista de los resultados numéricos, sino también teniendo en

cuenta las condiciones en las que se utiliza la tecnologia.

Modelos tedricos relacionados con la investigacion: Los diferentes usos de la inteligencia

artificial en marketing pueden analizarse a partir de distintos enfoques teéricos. Estos
enfoques permiten comprender tanto la incorporacion de la tecnologia dentro de las

organizaciones como sus posibles efectos sobre la relaciéon con los consumidores.

Desde la perspectiva de la Resource Based View (Barney, 1991), los recursos y
capacidades de una organizacion pueden contribuir a generar ventajas competitivas cuando
son utilizados de manera adecuada. Desde este enfoque, la inteligencia artificial puede
considerarse un recurso tecnolégico que adquiere valor cuando se integra con otros
recursos y capacidades de la organizacién, como el conocimiento, los datos, las personas y

la estrategia.

Por otra parte, el Technology Acceptance Model (Davis, 1989) permite comprender la
adopcion de nuevas tecnologias a partir de factores como la utilidad percibida y la facilidad
de uso. Este enfoque resulta relevante para analizar la incorporacion de herramientas de 1A

por parte de profesionales y organizaciones.

Finalmente, los enfoques relacionados con la experiencia del consumidor permiten
considerar como las interacciones entre las marcas y los usuarios influyen en la percepcion
y en la generacion de valor (Pine & Gilmore, 1999; Lemon & Verhoef, 2016). Este aspecto
resulta relevante en publicidad digital porque la personalizacion y automatizacion de los

contenidos pueden modificar la experiencia del consumidor.



En conjunto, estos enfoques permiten analizar la inteligencia artificial no solamente como
una herramienta tecnoldgica, sino también como parte de las capacidades de las

organizaciones y de las estrategias utilizadas para relacionarse con los consumidores.

. Como se relaciona la IA con las campafias publicitarias?

En los ultimos anos, la inteligencia artificial ha adquirido una presencia cada vez mayor en
las campanas publicitarias digitales. Su utilizacién permite apoyar diferentes tareas
relacionadas con el andlisis de informacion, la segmentacién de audiencias, la creacion de

contenidos y la optimizaciéon de campafnas.

La IA puede utilizarse para analizar el comportamiento de los consumidores, identificar
determinados patrones, adaptar mensajes a diferentes publicos y automatizar algunas
actividades que anteriormente requerian una mayor intervencion manual. También puede
colaborar en la produccion de contenidos publicitarios y en el seguimiento del rendimiento

de las campanas.

De esta manera, la inteligencia artificial puede intervenir en diferentes etapas del proceso
publicitario, desde la planificacidn y definicidon de las audiencias hasta la creacion de los
anuncios y la evaluacién de sus resultados. Sin embargo, su utilizacion no reemplaza
necesariamente las decisiones estratégicas de la empresa, ya que aspectos como los
objetivos de la campania, la identidad de la marca, el mensaje y la supervisién de los

contenidos continian dependiendo de decisiones humanas.

En este sentido, la relacion entre inteligencia artificial y publicidad puede analizarse a partir
de tres aplicaciones principales: la segmentacién y el targeting de audiencias, la generacion
y personalizacién de contenidos, y la automatizacion y optimizacion de campafas. Estas

aplicaciones se desarrollan en los apartados siguientes.



Tipos de inteligencia artificial aplicados a la publicidad: Inteligencia Artificial analitica e

Inteligencia Artificial generativa

En el ambito de la publicidad digital pueden distinguirse diferentes formas de utilizacién de
la inteligencia artificial. Para esta investigacion se consideran principalmente dos: la
inteligencia artificial analitica y la inteligencia artificial generativa. La diferencia entre
ambas permite comprender que la IA puede participar en una campafa tanto en actividades
relacionadas con el analisis de informacion y la toma de decisiones como en actividades

relacionadas con la creacidon de contenidos.

La inteligencia artificial analitica se relaciona con el procesamiento de datos, la
identificacion de patrones y la utilizacion de modelos predictivos para apoyar determinadas
decisiones. En marketing y publicidad digital, puede utilizarse para analizar informacion
sobre los consumidores, identificar sesgmentos de audiencia, estimar comportamientos y

realizar ajustes en las campanas.

Entre sus aplicaciones se encuentran la segmentacion de audiencias, la optimizacion de
campanas, las estrategias de puja y la distribucion de recursos. Algunas plataformas
publicitarias utilizan sistemas basados en aprendizaje automatico para procesar informacion

y realizar ajustes en determinadas variables de las campafias.

Este tipo de IA resulta especialmente relevante cuando se dispone de grandes cantidades
de datos, ya que permite procesar informacién que seria dificil analizar manualmente. A
partir de los datos disponibles, los sistemas pueden identificar patrones y generar

predicciones que sirven como apoyo para la toma de decisiones.

Sin embargo, la utilizacion de A analitica no garantiza por si misma una mejora en los

resultados de una campana. Su utilidad depende, entre otros factores, de la calidad de los



datos, de los objetivos establecidos, de la configuracion de las herramientas y de las

decisiones tomadas por los responsables de la campaia.

La inteligencia artificial generativa se caracteriza por su capacidad para producir nuevos
contenidos a partir de modelos entrenados con grandes cantidades de informacién. Entre

los contenidos que pueden generarse se encuentran textos, imagenes, videos y audios.

En publicidad digital, estas herramientas pueden utilizarse para desarrollar diferentes
versiones de anuncios, adaptar mensajes a distintos publicos y producir recursos creativos.
Esto permite aumentar la cantidad de contenidos que pueden producirse y facilitar

determinadas etapas del proceso creativo.

La IA generativa también puede utilizarse para realizar pruebas con diferentes mensajes,
formatos o estilos. De esta manera, puede complementar el trabajo de los equipos creativos

y facilitar la adaptacion de los contenidos a diferentes publicos o contextos.

Al igual que ocurre con la |A analitica, el uso de herramientas generativas requiere
supervision humana. La revision de los contenidos permite detectar errores, mantener la
identidad de la marca y considerar aspectos relacionados con el contexto, la sensibilidad

cultural y la adecuacion del mensaje.

Diferencias y relaciéon entre ambas:

La principal diferencia entre ambos tipos de inteligencia artificial se encuentra en la funcion
que cumplen dentro de una campana. La IA analitica se orienta principalmente al analisis
de informacion, la identificacién de patrones y el apoyo a decisiones relacionadas con la
optimizacién. La IA generativa, en cambio, se orienta principalmente a la creacion y

adaptacion de contenidos.

Esta diferencia no significa que ambas tecnologias deban utilizarse de manera

independiente. En una misma campafa pueden complementarse. Por ejemplo, una



herramienta analitica puede utilizar informacién sobre el comportamiento de los usuarios
para identificar determinados segmentos, mientras que una herramienta generativa puede

utilizarse para desarrollar diferentes contenidos destinados a esos publicos.

Para la presente investigacion, esta distincion permite analizar de manera mas clara los
casos seleccionados. El uso de inteligencia artificial puede estar relacionado con diferentes
actividades de una campafia vy, por lo tanto, sus resultados deben interpretarse teniendo en
cuenta qué tipo de IA se utilizo, para qué se utilizé y qué indicador o resultado fue

reportado.

Ef

La efectividad publicitaria puede entenderse como el grado en que una campafa logra
cumplir los objetivos establecidos por la organizacion. Estos objetivos pueden estar
relacionados con generar visibilidad, lograr interaccion con los usuarios, obtener
conversiones, aumentar la intencion de compra o alcanzar determinados resultados

econdmicos.

En el ambito digital, la efectividad puede analizarse mediante diferentes indicadores. Entre
los mas utilizados se encuentran el click-through rate (CTR), la tasa de conversion, el costo
por adquisicién (CPA) y el retorno sobre la inversién (ROI). Cada uno de estos indicadores
mide un aspecto diferente del desempefio de una campania, por lo que no deben

considerarse equivalentes.

El CTR permite conocer la proporcion de usuarios que hicieron clic sobre un anuncio en
relacién con las impresiones recibidas. La tasa de conversion permite observar qué
proporcion de usuarios realizé una accién determinada después de interactuar con una
campana. El CPA relaciona la inversién realizada con la cantidad de adquisiciones o
acciones obtenidas, mientras que el ROI permite relacionar los resultados econémicos

obtenidos con la inversion realizada.



Ademas de estos indicadores, pueden utilizarse otras medidas relacionadas con el
comportamiento o la percepcién de los consumidores, como la intencion de compra, el nivel
de interaccién o el engagement. La eleccion del indicador depende del objetivo de cada

campana y de la informacion disponible para su analisis.

En el contexto de la inteligencia artificial, la efectividad publicitaria puede analizarse a partir
de las diferentes funciones que cumple la tecnologia. La IA puede utilizarse para analizar
datos, segmentar audiencias, optimizar campafas, automatizar determinadas decisiones o
generar contenidos. Estas aplicaciones pueden relacionarse con diferentes resultados de
una campafa, pero su efecto depende de las caracteristicas de cada accion publicitaria y de

las condiciones en las que se implementa.

Por esta razdn, no resulta adecuado considerar que la utilizacion de inteligencia artificial
produce automaticamente una mejora determinada en la efectividad publicitaria. Los
resultados de una campafa también pueden estar relacionados con factores como la
estrategia utilizada, la creatividad, la audiencia, la plataforma, el presupuesto y el contexto

en el que se desarrolla la campania.

La dimension estratégica de la efectividad publicitaria también implica considerar la
experiencia del consumidor. La personalizacién de los contenidos puede aumentar la
relevancia de los mensajes, pero al mismo tiempo puede generar preocupaciones
relacionadas con la privacidad, la transparencia o la percepciéon de autenticidad. Por este
motivo, la efectividad publicitaria no debe analizarse Unicamente a partir de resultados
numeéricos, sino también teniendo en cuenta las condiciones en las que se desarrolla la

relacion entre la marca y el consumidor.

En esta investigacion, la efectividad publicitaria se analiza a partir de los indicadores
disponibles en los casos seleccionados. En el caso de Dandy Blend se consideran
principalmente el CTR y las conversiones, mientras que en el caso de Coca-Cola se

considera, entre otros datos, el resultado reportado sobre la intencién de compra. Debido a



que los indicadores utilizados en cada caso son diferentes, no se los combina en una Unica

medida de efectividad.

De esta manera, la efectividad publicitaria se utiliza como una categoria de analisis que
permite organizar y comparar los resultados reportados en los casos estudiados, teniendo
en cuenta tanto sus indicadores cuantitativos como las caracteristicas de las campanias y

las condiciones en las que se utilizo inteligencia artificial.

Criterios para analizar la efectividad publicitaria en los casos seleccionados:

El analisis de la efectividad publicitaria requiere definir qué resultados se consideran
relevantes para cada campana y qué informacion se encuentra disponible. En esta
investigacion, los indicadores se utilizan para describir y comparar los resultados reportados
en los casos seleccionados, sin asumir que las diferencias observadas se deben

exclusivamente al uso de inteligencia artificial.

Entre los principales indicadores que pueden utilizarse para analizar una campana digital se
encuentran el click-through rate (CTR), la tasa de conversion, el costo por adquisicion
(CPA), el retorno sobre la inversién (ROI), el engagement y la intencion de compra. Cada
indicador permite observar un aspecto diferente de la campana y su utilidad depende de los

objetivos establecidos y de los datos disponibles.

En los casos analizados en esta investigacion no se dispone de todos estos indicadores.
Por este motivo, se utilizan Unicamente aquellos resultados que se encuentran
documentados en las fuentes consultadas. En el caso de Dandy Blend se consideran
principalmente el CTR y las conversiones. En el caso de Coca-Cola se consideran datos
relacionados con la produccién de contenidos, el alcance de la campana y el aumento

reportado en la intencién de compra.

La comparacion de los resultados se realiza teniendo en cuenta las caracteristicas de cada

caso. Esto significa que no se busca establecer cual de las dos campafias fue mas efectiva



a partir de un unico porcentaje, ya que los indicadores utilizados son diferentes y responden

a objetivos distintos.

Ademas de los resultados cuantitativos, el analisis considera las caracteristicas de la
utilizacion de inteligencia artificial en cada campafia. Se observa para qué se utilizé la
tecnologia, qué tipo de aplicacién tuvo, qué resultados fueron reportados y cuales son las

principales limitaciones de la informacion disponible.

Este criterio permite analizar la relacién entre el uso de inteligencia artificial y los resultados
publicitarios sin afirmar una relacion causal que no puede ser comprobada mediante los
datos disponibles. De esta manera, los resultados se interpretan como evidencia
correspondiente a casos especificos y no como resultados que puedan generalizarse

automaticamente a todas las campafias publicitarias.

Posibles beneficios estratégicos de la IA en campafas publicitarias

El uso de inteligencia artificial en campafas publicitarias puede ofrecer diferentes beneficios
relacionados con la planificacion, produccion y optimizacion de las acciones de marketing.
Estos beneficios dependen del tipo de herramienta utilizada, del objetivo de la campana y

de la forma en que la tecnologia se integra con el trabajo de los equipos de marketing.

Uno de los posibles beneficios es la personalizacion de los contenidos. Las herramientas de
IA pueden utilizar informacién sobre los usuarios para adaptar determinados mensajes,
formatos o propuestas a diferentes segmentos de audiencia. Esto permite generar distintas

versiones de un contenido y ajustarlas de acuerdo con las caracteristicas de cada publico.

Otro posible beneficio es la automatizacién de tareas. La IA puede colaborar en actividades
que anteriormente requerian una mayor cantidad de trabajo manual, como el analisis de
datos, la generacion de contenidos, la seleccién de determinadas audiencias o la
optimizacién de campanas. Esto puede reducir tiempos de trabajo y permitir que los equipos

se concentren en tareas que requieren mayor supervision y toma de decisiones.



También puede destacarse la capacidad de analizar informacién y realizar ajustes con
mayor rapidez. Los sistemas basados en IA pueden procesar datos y detectar cambios en el
comportamiento de los usuarios, lo que permite realizar modificaciones en determinados

aspectos de una campana cuando la herramienta y la estrategia utilizada lo permiten.

Por ultimo, la utilizacion de IA puede favorecer la escalabilidad de las campafas. En
particular, las herramientas generativas permiten producir diferentes versiones de textos,
imagenes u otros contenidos en menor tiempo, mientras que las herramientas analiticas

pueden colaborar con la gestién de grandes cantidades de informacién y audiencias.

Sin embargo, estos beneficios no significan que la utilizacion de inteligencia artificial
garantice mejores resultados. La efectividad de una campafa también depende de factores
como la estrategia, la creatividad, la calidad de los datos, la definiciéon del publico objetivo, el
presupuesto y la supervisién humana. Por este motivo, la IA debe entenderse como una
herramienta que puede apoyar diferentes actividades publicitarias, pero cuyos resultados

dependen de la forma en que se incorpora dentro de la estrategia general.

Capitulo 1. Impacto de la inteligencia artificial en la efectividad publicitaria

3.1 Indicadores clave de desempeio publicitario

Para poder analizar el impacto de la inteligencia artificial en campanas publicitarias digitales,

es necesario definir previamente qué se entiende por efectividad publicitaria y como puede



medirse de manera objetiva. En el contexto del marketing digital, la efectividad de una
campafia se relaciona con el grado en que logra cumplir los objetivos propuestos, ya sea en

términos de visibilidad, interaccién con los usuarios o generacién de conversiones.

A diferencia de la publicidad tradicional, el entorno digital permite medir con precision el
rendimiento de las campafias a través de indicadores cuantificables, conocidos como Key
Performance Indicators (KPIs). Estos indicadores permiten evaluar el desempeiio de las
acciones publicitarias en tiempo real y realizar ajustes estratégicos en funcién de los

resultados obtenidos.

Entre los principales indicadores utilizados para medir la efectividad publicitaria se destacan:

Click Through Rate (CTR):
Este indicador mide el porcentaje de usuarios que hacen clic en un anuncio en relacién con
la cantidad total de personas que lo visualizan. Un CTR elevado indica que el anuncio

resulta relevante o atractivo para el publico objetivo.

Tasa de conversién:

Hace referencia al porcentaje de usuarios que realizan una accion especifica luego de
interactuar con el anuncio, como realizar una compra, registrarse en una pagina web o
completar un formulario. Este indicador permite evaluar la capacidad de la campafa para

generar resultados concretos.

Costo por adquisicion (CPA):
Representa el costo promedio que debe asumir una empresa para lograr que un usuario
realice una accion determinada. Una reduccion en el CPA indica una mayor eficiencia en la

utilizacion del presupuesto publicitario.

Retorno sobre la inversion (ROI):

Es uno de los indicadores mas relevantes para evaluar la efectividad de una campafa, ya



que permite medir la rentabilidad econdmica de la inversion realizada. Se calcula

comparando los beneficios obtenidos con el costo de la campafa publicitaria.

La incorporacién de inteligencia artificial en campafias digitales puede relacionarse con
estos indicadores, ya que permite optimizar procesos como la segmentacién de audiencias,
la distribucion del presupuesto y la personalizacion del contenido publicitario. De esta
manera, la IA puede contribuir a mejorar el rendimiento de las campanas, aunque los
resultados dependen de las caracteristicas de cada campafa, de los objetivos definidos y

de la forma en que se implementan estas herramientas.

3.2 Anadlisis cuantitativo del impacto de la IA en campaiias digitales

La utilizacion de inteligencia artificial en campanas publicitarias digitales ha generado
cambios significativos en la forma en que se gestionan y optimizan los recursos disponibles.
A través de algoritmos de aprendizaje automatico, estas herramientas permiten analizar
grandes volumenes de datos en tiempo real, identificar patrones de comportamiento y

ajustar automaticamente variables clave de la campafa en funcién de su rendimiento.

Diversos estudios y reportes de la industria analizados en esta investigacion sefialan que el
uso de herramientas de inteligencia artificial puede asociarse con mejoras en distintos
indicadores de desempefio publicitario. Sin embargo, los resultados no son iguales en todos
los casos, ya que dependen del tipo de campafia, los objetivos definidos, las herramientas

utilizadas y las caracteristicas del publico al que se dirige la publicidad.

Entre los principales beneficios reportados se encuentra una mayor capacidad para analizar
datos y optimizar la distribucién del presupuesto. Los sistemas basados en inteligencia
artificial pueden identificar qué segmentos, anuncios o formatos presentan mejores
resultados y utilizar esa informacion para orientar los recursos hacia las alternativas con

mejor desempeno.



Por lo tanto, en esta investigacion los indicadores cuantitativos no se consideran como una
prueba de que la inteligencia artificial produzca por si sola una mejora determinada, sino
como elementos que permiten observar y comparar el desempefo de las campafias

analizadas.

Desde una perspectiva cuantitativa, la relacién entre el uso de inteligencia artificial y el

desempefo de las campafas puede analizarse mediante diferentes indicadores:

CTR: permite observar el nivel de interaccién de los usuarios con los anuncios.

e Tasa de conversion: permite analizar qué proporcién de los usuarios realiza la
accion buscada por la campana.

e CPA: permite evaluar cuanto cuesta obtener una conversion o accion determinada.

e ROI: permite analizar la relacion entre la inversion realizada y los resultados

econdmicos obtenidos.

Estos indicadores permiten comparar los resultados reportados en los casos seleccionados
y observar si existen diferencias entre campafas que utilizan herramientas de inteligencia
artificial y las situaciones de referencia disponibles. De esta manera, el andlisis cuantitativo
funciona como una herramienta descriptiva para identificar patrones, sin afirmar que las

variaciones observadas sean causadas exclusivamente por el uso de IA.

En conjunto, la evidencia cuantitativa analizada permite observar que la inteligencia artificial
puede contribuir a mejorar distintos aspectos del desempeno de las campanas publicitarias.
Sin embargo, estos resultados deben interpretarse considerando las caracteristicas
particulares de cada caso y las condiciones en las que se implementaron las herramientas
de IA. Por este motivo, la investigacion busca identificar patrones y relaciones observables,
sin establecer una relacion causal general entre el uso de inteligencia artificial y la

efectividad publicitaria.

3.3 Comparacion entre campanas con y sin uso de inteligencia artificial



La comparacién entre campafas publicitarias que incorporan inteligencia artificial y aquellas
que utilizan procesos tradicionales permite observar diferencias en la forma de planificar,
ejecutar y optimizar las acciones publicitarias. Esta comparacion resulta util para analizar
qué cambios pueden asociarse con el uso de herramientas de IA y como se reflejan en los

indicadores de desempefio.

En campafias tradicionales o gestionadas principalmente de manera manual, las decisiones
relacionadas con la segmentacion de audiencias, la asignacion del presupuesto y la
optimizacion de los anuncios suelen requerir una mayor intervencion de los equipos de
marketing. Los ajustes pueden realizarse a partir de los resultados obtenidos durante la
campafa, aunque su frecuencia y velocidad dependen de los recursos disponibles y de la

forma de trabajo de cada organizacion.

En las campanas que incorporan inteligencia artificial, los sistemas pueden analizar grandes
cantidades de datos y realizar ajustes automaticos sobre determinadas variables, como las
audiencias, las estrategias de puja, la distribucidn del presupuesto o los formatos utilizados.
Esto permite una mayor capacidad de adaptacién durante el desarrollo de la camparfia y
puede reducir la necesidad de realizar algunos ajustes de manera manual. Sin embargo, el
nivel de automatizacién depende de las herramientas utilizadas y de las decisiones tomadas

por los equipos responsables de la campana.

A partir de los casos y fuentes analizados en esta investigacion, pueden observarse algunas
diferencias entre campafas que utilizan herramientas de inteligencia artificial y aquellas que
dependen en mayor medida de procesos manuales. Entre los aspectos que pueden

compararse se encuentran:

e Nivel de interaccién con los anuncios, mediante indicadores como el CTR.
e Tasa de conversion, para observar la cantidad de usuarios que realizan la accion
buscada.

e Costo por adquisicién, para analizar la eficiencia del presupuesto.



e Retorno sobre la inversion, para evaluar los resultados econdmicos de la
campania.
e Velocidad de optimizacion, considerando la posibilidad de realizar ajustes durante

el desarrollo de la campana.

Estos indicadores permiten identificar diferencias entre los casos estudiados, aunque los
resultados pueden variar segun el tipo de campana, el publico objetivo, el presupuesto, la

plataforma utilizada y los objetivos establecidos.

Ademas, una de las diferencias mas relevantes se encuentra en la posibilidad de
personalizar mensajes a gran escala. Las herramientas de inteligencia artificial permiten
generar y adaptar contenidos para distintos segmentos de audiencia, lo que puede
aumentar la relevancia de los anuncios para determinados usuarios. Sin embargo, una
mayor personalizacion no garantiza por si misma una mejor respuesta, ya que también
depende de la calidad del contenido, de la confianza del consumidor y de la forma en que

se utilizan los datos.

En este sentido, la comparacion realizada permite observar que la inteligencia artificial
puede aportar ventajas relacionadas con la automatizacién, la personalizacién y la
optimizacién de las campafias. No obstante, los resultados no son uniformes en todos los
casos Yy no permiten afirmar que el uso de IA sea, por si solo, la causa de una mejora
determinada en los indicadores de desempenfio. Por este motivo, la inteligencia artificial
debe entenderse como una herramienta que puede contribuir a la efectividad publicitaria
cuando se encuentra acompafiada por una estrategia adecuada, datos de calidad y

supervision humana.

Capitulo 2: Percepcion del consumidor frente a la publicidad con IA



A medida que las marcas incorporan inteligencia artificial en sus campanas publicitarias,
resulta importante analizar cémo los consumidores perciben los anuncios que son creados,
personalizados o gestionados mediante estas tecnologias. La efectividad de una campana
no depende Unicamente de sus resultados técnicos o econdmicos, sino también de la forma

en que el publico recibe y valora los mensajes.

La personalizacion es uno de los principales beneficios asociados al uso de inteligencia
artificial en publicidad digital. Las herramientas basadas en |IA permiten adaptar los
mensajes segun los intereses, comportamientos y caracteristicas de diferentes grupos de
consumidores. Esto puede hacer que la publicidad resulte mas relevante frente a los

mensajes generales que no tienen en cuenta las necesidades del publico.

En 2024, distintos estudios y reportes analizaron la relacion entre personalizacion,
experiencia del consumidor y comportamiento de compra. Por ejemplo, el informe
Accenture Consumer Research 2024 sefiala que una parte importante de los
consumidores puede sentirse abrumada frente a la gran cantidad de opciones disponibles
en el entorno digital. En este contexto, la personalizacion puede ayudar a ordenar la

informacién y facilitar la busqueda de productos o servicios.

Por su parte, el informe Salesforce State of the Connected Customer muestra que los
consumidores valoran las experiencias personalizadas y la atencion adaptada a sus
necesidades. Estos resultados permiten observar que la personalizacion puede tener

importancia en la relacion entre consumidores y marcas.

Sin embargo, la valoracién positiva de la personalizacién tiene ciertos limites. Los
consumidores también pueden mostrar preocupacion cuando sienten que las empresas
utilizan sus datos de manera excesiva o cuando los anuncios parecen demasiado
especificos. Cuando una publicidad genera la sensacion de estar siendo observada o
seguida de manera constante, puede producir incomodidad y afectar la confianza hacia la

marca.



Por este motivo, el uso de inteligencia artificial en publicidad debe considerar no solo la
capacidad de personalizar los mensajes, sino también la transparencia, la privacidad y la
confianza del consumidor. Una campana puede ser técnicamente eficiente y, al mismo
tiempo, generar una respuesta negativa si el publico considera que la personalizacion es

invasiva o poco transparente.

En este sentido, la percepcion del consumidor constituye una dimensién importante para
analizar el impacto de la inteligencia artificial en la publicidad digital. La relacién entre
personalizacién, experiencia, privacidad y confianza permite comprender que la
incorporacién de IA genera oportunidades, pero también desafios que las marcas deben

considerar al momento de disefar sus estrategias.

4.1 Personalizacién y experiencia del usuario

Otro aspecto importante para analizar la percepcion del consumidor es la experiencia que
tiene con la publicidad. Los usuarios no solo valoran el contenido de un anuncio, sino
también la forma y el momento en que este aparece. Una publicidad excesiva, repetitiva o
poco relacionada con los intereses del usuario puede generar una percepcion negativa,

mientras que un mensaje relevante puede ser recibido de manera mas favorable.

En este contexto, la inteligencia artificial permite analizar informacion sobre el
comportamiento de los usuarios y utilizarla para adaptar determinados aspectos de las
campanas. Por ejemplo, puede contribuir a seleccionar diferentes publicos, ajustar la
frecuencia de exposicién de los anuncios o adaptar los contenidos segun las caracteristicas

de cada segmento.

Esta posibilidad puede mejorar la experiencia cuando la publicidad resulta util y relevante
para el consumidor. Sin embargo, la personalizacion también presenta limites. Si los

anuncios aparecen con demasiada frecuencia, utilizan informacién que el consumidor



considera demasiado personal o interrumpen su navegacion, pueden generar rechazo hacia

la publicidad y afectar la percepcién de la marca.

Otro aspecto relacionado con la experiencia del usuario es la representacion de diferentes
perfiles y contextos. Las campanas publicitarias pueden dirigirse a publicos con
caracteristicas, intereses y experiencias diversas. Por este motivo, el uso de herramientas
de inteligencia artificial debe considerar la diversidad de los consumidores y evitar

contenidos que reproduzcan estereotipos o representaciones poco adecuadas.

En consecuencia, la personalizacion no debe entenderse GUnicamente como una forma de
mostrar anuncios diferentes a cada usuario. También implica buscar un equilibrio entre
relevancia y respeto por la experiencia del consumidor. Para que la utilizacién de
inteligencia artificial sea positiva, las marcas deben procurar que la tecnologia contribuya a
mejorar la comunicacion sin generar una sensacion de exceso, invasion o falta de

autenticidad.

4.2 Privacidad de los datos y confianza del consumidor

En paralelo al crecimiento del uso de inteligencia artificial en campafias publicitarias,
también aumento la preocupacion por la privacidad de los datos personales. Muchos
consumidores actuales tienen una mayor conciencia sobre el uso ético de la tecnologia,
especialmente en relacién con la forma en que las empresas recopilan, almacenan y utilizan
la informacion que obtienen a través de su actividad online, como busquedas, historial de

compras o interaccidén con contenidos digitales.

En el caso de las campanfas publicitarias basadas en inteligencia artificial, el funcionamiento
de los algoritmos depende en gran medida del acceso a grandes volumenes de datos. Esta
informacion permite a las marcas segmentar audiencias, predecir comportamientos de

consumo y personalizar mensajes publicitarios. Sin embargo, cuando los usuarios perciben



que este uso de datos excede los limites de lo que consideran aceptable, puede generarse

una sensacion de vigilancia o invasion de la privacidad.

Este fendmeno se observa con mayor fuerza en los publicos mas jovenes, quienes suelen
mostrar mayor interés por comprender como funcionan los algoritmos que determinan el
contenido que visualizan en redes sociales, buscadores o plataformas digitales. En este
sentido, no solo se preocupan por qué datos se recopilan, sino también por cémo se utilizan

esos datos para influir en sus decisiones de consumo.

Un ejemplo concreto de esta situacion se produjo con el sistema de seguimiento de
aplicaciones implementado por Apple en 2021, conocido como App Tracking Transparency
(ATT). A partir de esta actualizacion, los usuarios de dispositivos iOS comenzaron a recibir
notificaciones solicitando su consentimiento para que aplicaciones de terceros pudieran
rastrear su actividad en otras plataformas. Como consecuencia, muchas empresas
tecnoldgicas y publicitarias, entre ellas Meta, reportaron una disminucion en la precision de
sus sistemas de segmentacién publicitaria debido a la menor disponibilidad de datos

personales.

Este tipo de medidas muestra cémo las decisiones relacionadas con la privacidad y el
acceso a los datos pueden influir en el funcionamiento de las campafas digitales. A medida
que las empresas cuentan con menos informacion disponible para segmentar audiencias,
las estrategias publicitarias deben adaptarse a nuevas condiciones de trabajo. En este
contexto, la confianza del consumidor adquiere una importancia creciente dentro de las

acciones de marketing digital.

Cuando una marca comunica de manera clara el uso de los datos personales y ofrece
mayor control al usuario sobre su informacion, puede fortalecer la relacion con el
consumidor. Por el contrario, la falta de transparencia o la percepcién de un uso inadecuado

de los datos pueden generar desconfianza y afectar la imagen de la organizacion.



En consecuencia, el desafio actual para las organizaciones no consiste unicamente en
aprovechar las capacidades técnicas de la inteligencia artificial, sino también en desarrollar
estrategias que contemplen la privacidad, la transparencia y el uso responsable de los
datos. De este modo, la personalizacién puede convertirse en una herramienta valiosa sin

afectar la confianza del consumidor.

4.3 Humanizacién versus automatizacion en la comunicacién publicitaria

Al momento de analizar la percepcion del consumidor frente a la publicidad con inteligencia
artificial, resulta fundamental considerar el equilibrio entre la automatizacion y la conexion
humana en los mensajes. Si bien la IA permite desarrollar campafias mas rapidas, eficientes
y personalizadas, también existe el riesgo de que los contenidos pierdan autenticidad si no

cuentan con una adecuada supervision creativa.

La automatizacién de procesos publicitarios facilita la generaciéon de anuncios a gran escala,
permitiendo adaptar mensajes segun variables como ubicacién geografica, intereses del
usuario o comportamiento de navegaciéon. Sin embargo, cuando un anuncio parece haber
sido generado completamente por una maquina o presenta un tono repetitivo entre distintos
usuarios, puede disminuir su impacto emocional y generar una percepcion negativa de la

marca.

Este aspecto cobra especial importancia en rubros donde la empatia y la cercania son
elementos clave del mensaje, como la salud, la educacion o los servicios personales. En
estos casos, la comunicacién publicitaria no solo busca informar o persuadir, sino también
generar confianza y transmitir valores asociados al cuidado, la responsabilidad o el

acompafiamiento.

Un ejemplo de esta problematica se observo en noviembre de 2024, cuando la marca
Coca-Cola lanzé un spot navidenfio titulado “The Holiday Magic is Coming”, creado mediante

herramientas de inteligencia artificial generativa como reinterpretacion de su clasico anuncio



Holidays Are Coming de 1995. A diferencia de versiones anteriores, esta pieza fue
producida sin actores reales, utilizando imagenes y animaciones generadas por |A. Si bien
la propuesta fue presentada como una innovacion tecnoldgica, luego de su lanzamiento se
generaron diferentes opiniones entre consumidores y profesionales del sector creativo.
Algunas criticas sefalaron que el contenido transmitia una menor sensacién de cercania o
autenticidad en comparacién con campafas desarrolladas mediante procesos tradicionales.
Este caso muestra que la incorporacion de inteligencia artificial en la produccién de
anuncios puede generar nuevas posibilidades creativas, pero también plantea desafios

relacionados con la percepcidon emocional del publico.

Por este motivo, muchas marcas comenzaron a trabajar en la humanizacién del contenido
generado con IA, buscando que los mensajes mantengan un estilo cercano, natural y
comprensible para el publico. Esto implica, en muchos casos, combinar el uso de algoritmos
para la optimizacién técnica de las campanfas con la intervencion de equipos creativos que
supervisen el contenido final, ajustando aspectos relacionados con el lenguaje, la narrativa

o la representacion visual.

El avance de la inteligencia artificial también modificé la forma en que las personas
reaccionan frente a la publicidad. Actualmente, los consumidores estan mas informados,
son mas exigentes y tienen mayores expectativas respecto al comportamiento de las
marcas. Esperan no solo productos o servicios de calidad, sino también un uso responsable

de la tecnologia que no comprometa la transparencia ni la autenticidad en la comunicacion.

Ademas, el consumidor actual tiene un rol mas activo dentro del ecosistema digital, ya que
puede investigar, comparar y compartir su opinién sobre una campafa con miles de
personas en cuestion de segundos a través de redes sociales o plataformas digitales. En
este contexto, si una publicidad generada con inteligencia artificial no es bien recibida por el
publico, la reaccion puede volverse viral y afectar negativamente la reputacion de la

empresa.



En consecuencia, la evaluacién de una campafia publicitaria no debe limitarse unicamente a
indicadores cuantitativos como clics, conversiones o retorno sobre la inversion. También
resulta importante considerar como el consumidor percibe el mensaje y qué nivel de
confianza, cercania o autenticidad genera la comunicacién. Esto permite comprender que la
efectividad publicitaria depende tanto de aspectos técnicos como de factores vinculados a la

experiencia y la relacién entre las marcas y sus publicos.

Capitulo 3: El rol de las agencias de publicidad frente a la inteligencia artificial:

; reinventar: r r?

El avance de la inteligencia artificial dentro del marketing digital generd una transformacion
significativa en la forma en que se planifican, ejecutan y evaluan las campanas publicitarias.
En este nuevo contexto tecnoldgico, las agencias de publicidad tradicionales se enfrentan al
desafio de adaptarse a herramientas basadas en inteligencia artificial y redefinir sus

funciones dentro del proceso publicitario.

Durante muchos afos, las agencias publicitarias cumplieron un rol central en el desarrollo
creativo, la planificacién estratégica y la ejecucién de campanas para sus clientes. Sin
embargo, con la incorporacion de herramientas de inteligencia artificial en plataformas
digitales, algunas de sus funciones tradicionales comenzaron a automatizarse. Tareas como
la segmentacién de audiencias, la generacién de contenidos, la optimizacion de
presupuestos y el analisis del rendimiento pueden actualmente ser asistidas o parcialmente

automatizadas mediante sistemas basados en inteligencia artificial.

Esta situacion modifico la dinamica de trabajo dentro del sector y generd la necesidad de
redefinir determinadas funciones profesionales. No obstante, la incorporacion de inteligencia
artificial no implica necesariamente |la desaparicion de las agencias, sino una transformacion

de su modelo de trabajo hacia actividades de mayor valor estratégico, creativo y consultivo.



5.1 Transformacioén del modelo tradicional de agencia

El modelo tradicional de agencia de publicidad estuvo histéricamente basado en la
planificacion estratégica, la produccion creativa y la gestién de campafas mediante una
participacién significativa de equipos humanos. En este esquema, los profesionales eran
responsables de disefar las piezas publicitarias, seleccionar los medios de difusion, definir
los publicos objetivo y monitorear los resultados obtenidos durante la ejecucion de las

campafas.

Las decisiones vinculadas con la asignacion de presupuesto, la seleccion de audiencias y la
optimizacioén de los anuncios se apoyaban principalmente en la experiencia profesional y en
el andlisis de la informacién disponible. Si bien las agencias ya utilizaban herramientas
tecnoldgicas para facilitar estas tareas, una parte importante de las decisiones estratégicas

y operativas requeria intervencion humana y seguimiento periddico.

La incorporacion de inteligencia artificial en las plataformas digitales modificd
progresivamente esta dinamica. Actualmente, diversas herramientas pueden procesar
grandes volumenes de datos, identificar patrones de comportamiento y realizar ajustes
automatizados sobre variables como las audiencias, el presupuesto, las estrategias de puja
y determinados elementos creativos. Esto permite optimizar las camparfias de manera
continua y reducir la necesidad de intervenciones manuales en determinadas tareas

operativas.

Esta capacidad de analisis y optimizacién dinamica modifica la l6gica de trabajo tradicional
de las agencias, ya que algunas actividades que anteriormente requerian una intervencion
constante pueden ser parcialmente automatizadas. En consecuencia, el desafio para las
agencias no consiste unicamente en incorporar nuevas herramientas, sino también en

redefinir qué funciones generan valor dentro del proceso publicitario.



En este nuevo contexto, las agencias pueden adoptar un enfoque mas orientado a la
integracion entre tecnologia, analisis de datos y estrategia comunicacional. La incorporacion
de inteligencia artificial requiere, ademas, capacitar a los equipos profesionales para utilizar
estas herramientas, interpretar sus resultados y supervisar las decisiones generadas

mediante algoritmos.

Asimismo, adquieren mayor relevancia los perfiles vinculados con el andlisis de datos, la
medicion del rendimiento, la automatizacién y la gestion estratégica de herramientas
tecnolégicas. Estos perfiles pueden trabajar conjuntamente con los equipos creativos
tradicionales, favoreciendo una mayor integracion entre las capacidades analiticas de la

inteligencia artificial y el criterio profesional.

De esta manera, el rol de la agencia no desaparece necesariamente como consecuencia de
la automatizacion, sino que puede experimentar una transformacion hacia funciones de
mayor valor estratégico. La capacidad de interpretar datos, supervisar herramientas de
inteligencia artificial, preservar la identidad de marca y aportar creatividad y criterio
profesional se convierte, en este contexto, en un componente relevante de la propuesta de

valor de las agencias publicitarias.

5.2 Nuevos roles estratégicos y creativos

Frente a este nuevo escenario tecnoldgico, las agencias de publicidad comenzaron a
redefinir sus funciones dentro del ecosistema publicitario. En lugar de considerar la
inteligencia artificial exclusivamente como una amenaza para sus actividades tradicionales,
su incorporacion puede entenderse como una oportunidad para complementar las

capacidades humanas y aumentar la eficiencia de determinados procesos.

En este contexto, la inteligencia artificial deja de ser unicamente un recurso operativo y pasa
a integrarse en las estrategias de trabajo de las agencias. Su utilizacion permite automatizar

tareas repetitivas o de menor valor estratégico, como el analisis de métricas, la



segmentacion de audiencias o la generacién de distintas versiones de anuncios. Esto
permite que los equipos profesionales concentren una mayor proporcion de su tiempo en
actividades vinculadas con la planificacion estratégica, la conceptualizacion creativa, la

interpretacion de resultados y la toma de decisiones.

Una de las principales transformaciones se observa en la integraciéon de herramientas de
inteligencia artificial dentro de los procesos creativos y analiticos. Las agencias pueden
utilizar estas tecnologias para generar propuestas iniciales de textos o imagenes,
desarrollar distintas alternativas de una pieza publicitaria y analizar el rendimiento de las
campafnas. Sin embargo, estas herramientas requieren supervisién profesional para revisar,
ajustar y validar los resultados de acuerdo con los objetivos de comunicacion y la identidad

de cada marca.

Asimismo, la incorporacién de inteligencia artificial favorece el desarrollo de servicios
vinculados con el asesoramiento y la implementacion tecnoldgica. Las agencias pueden
asumir funciones relacionadas con la seleccidon de herramientas, la definicion de estrategias
de utilizacion, el seguimiento de resultados y la interpretacion de la informacion generada

por los sistemas automatizados.

Otro cambio relevante es la aparicion de perfiles profesionales que combinan conocimientos
tecnoldgicos, analiticos y comunicacionales. La creciente importancia del analisis de datos y
de las herramientas automatizadas requiere profesionales capaces de interpretar
informacion, evaluar resultados y, al mismo tiempo, comprender los objetivos
comunicacionales de una marca. Esta combinacion de competencias favorece una mayor
integracion entre las capacidades analiticas de la inteligencia artificial y la creatividad

humana.

En este sentido, adquiere especial relevancia la creatividad estratégica. Si bien las
herramientas de inteligencia artificial generativa permiten producir contenidos a gran

velocidad y escala, la definicidon del concepto creativo, la interpretacion del contexto cultural



y la construccién de una narrativa coherente con los valores de la marca continuan
requiriendo criterio profesional. Por esta razon, la intervencién humana resulta
especialmente importante en aquellas decisiones que involucran aspectos emocionales,

culturales y estratégicos.

De esta manera, las agencias pueden asumir un rol de mediadoras entre la tecnologia y las
marcas, procurando que la utilizacién de inteligencia artificial se encuentre alineada con los
objetivos comerciales, la identidad de marca y las caracteristicas de las audiencias. Esto
incluye también la supervisién de los contenidos y resultados generados mediante

herramientas automatizadas.

En consecuencia, la incorporacion de inteligencia artificial no elimina necesariamente el
valor de las agencias, sino que modifica el tipo de valor que estas aportan. La capacidad de
combinar tecnologia, analisis de datos, creatividad, criterio profesional y comprension del
consumidor se convierte en un elemento central para la adaptacion de las agencias al

nuevo entorno publicitario.

5.3 Limitaciones de la inteligencia artificial y valor del factor humano

A pesar de los avances registrados en los ultimos anos, la inteligencia artificial presenta
limitaciones relevantes cuando se aplica a la planificacién, creacion y gestién de campanas
publicitarias. Estas limitaciones permiten comprender por qué la intervencién humana
contintia siendo necesaria, especialmente en aquellas decisiones que requieren

interpretacion contextual, criterio estratégico y sensibilidad creativa.

Una de las principales limitaciones se relaciona con la dificultad de interpretar determinados
contextos culturales y emocionales. Si bien los sistemas de inteligencia artificial pueden
procesar grandes cantidades de informacién y generar contenidos a partir de patrones
identificados en los datos disponibles, pueden presentar dificultades para comprender

completamente aspectos como el humor, la ironia, los dobles sentidos o determinadas



referencias culturales. En campanas dirigidas a publicos diversos, una interpretacion
inadecuada puede afectar la recepcion del mensaje y generar consecuencias negativas

para la marca.

Otra limitacion se encuentra vinculada con la calidad de los datos utilizados por los
sistemas. Los resultados generados mediante inteligencia artificial dependen, en gran
medida, de la informacién disponible para su procesamiento. Cuando los datos son
incompletos, desactualizados o contienen determinados sesgos, las decisiones derivadas
de ellos pueden reproducir o incluso amplificar esas limitaciones. Esto puede afectar
procesos como la segmentacién de audiencias, la prediccidn del comportamiento o la

generaciéon de contenidos.

En este sentido, la supervision profesional resulta necesaria para revisar los resultados
obtenidos, identificar posibles errores y evaluar si las decisiones automatizadas son
coherentes con los objetivos de la campana y con los valores de la organizacién. La
utilizacion de inteligencia artificial no elimina, por lo tanto, la necesidad de criterio humano,

sino que modifica las tareas que requieren mayor intervencién profesional.

Asimismo, la creatividad constituye una dimensién en la que la intervencion humana
mantiene especial relevancia. Las herramientas generativas pueden producir numerosas
alternativas de textos, imagenes y otros recursos a partir de informacién previamente
disponible. Sin embargo, la definicién del concepto creativo, la construccion de una
identidad narrativa y la decisién sobre qué mensaje resulta mas adecuado para un
determinado contexto requieren decisiones estratégicas que exceden la simple generacion

de contenidos.

También resulta relevante la capacidad de interpretar el lenguaje y el tono comunicacional.
Aunque los sistemas actuales presentan avances significativos en el procesamiento del
lenguaje natural, pueden producir resultados que no se ajusten completamente al tono,

estilo o identidad de una marca. Por este motivo, la revisidon profesional permite garantizar



mayor coherencia entre los contenidos generados y los objetivos comunicacionales

establecidos.

Finalmente, la utilizacion de inteligencia artificial plantea desafios vinculados con la
transparencia, la privacidad y la percepcién del consumidor, aspectos desarrollados en el
capitulo anterior. Una campafa puede presentar buenos resultados desde el punto de vista
cuantitativo y, al mismo tiempo, generar rechazo si el publico considera que el contenido

resulta invasivo, poco auténtico o incompatible con sus expectativas.

En consecuencia, la inteligencia artificial puede optimizar numerosas tareas dentro de las
campanfas publicitarias, pero no elimina la necesidad de profesionales capaces de
interpretar informacion, tomar decisiones estratégicas, supervisar los resultados y
desarrollar propuestas creativas. El valor del factor humano se encuentra, por lo tanto, en la
capacidad de aportar contexto, criterio y sentido a los resultados producidos mediante

herramientas tecnolégicas.

Desde esta perspectiva, el futuro de las agencias de publicidad no parece depender de la
sustitucion del trabajo humano por sistemas automatizados, sino de la capacidad de integrar
ambas dimensiones. La combinacién entre eficiencia tecnoldgica, analisis de datos,
creatividad y criterio profesional permite avanzar hacia modelos de trabajo en los que la
inteligencia artificial funciona como una herramienta de apoyo y potenciacion de las

capacidades humanas.

TRABAJO DE CAMPO: Entrevista realizada:

El trabajo de campo de la presente investigacion tuvo un caracter cualitativo y
complementario al analisis documental de los casos seleccionados. Su objetivo fue
incorporar la perspectiva de una profesional vinculada al sector publicitario y conocer su
experiencia sobre el uso de inteligencia artificial en actividades relacionadas con el

marketing y la publicidad digital.



Para obtener esta informacion se realizé una entrevista semiestructurada a una profesional
vinculada a Firstmover, empresa dedicada a la consultoria y capacitacion en procesos de
marketing y comercializacion. La entrevista permitié conocer experiencias relacionadas con
la incorporacion de herramientas de inteligencia artificial, la automatizacién de tareas, la

produccién de contenidos y el analisis de resultados.

La seleccion de la entrevistada fue intencional, debido a que se buscé una persona con
experiencia directa en actividades relacionadas con campafias digitales y utilizacion de
herramientas de inteligencia artificial. Por lo tanto, la entrevista no tiene como objetivo
representar estadisticamente al sector publicitario, sino aportar una perspectiva profesional

gue complemente la evidencia documental.

El trabajo de campo corresponde a una entrevista (n=1). Por este motivo, sus resultados
se interpretan como evidencia cualitativa complementaria y no como resultados

generalizables a la totalidad del mercado estadounidense.

La informacién obtenida en la entrevista se analiza en conjunto con la evidencia documental
utilizada en los casos de Coca-Cola y Dandy Blend. Esta combinacién permite contrastar la

experiencia profesional con los resultados publicados en las fuentes seleccionadas.

La siguiente entrevista fue realizada a “Victoria Mendillo”, ella trabaja para la empresa
Estadounidense llamada “Firstmover” con sede principal en Atlanta, Oregon, la cual Se
dedica a La educacion Omnicanal, es una agencia consultora donde se los contrata para
capacitar y optimizar procesos como KPIls como metas especificas de cada empresa y
alguno de sus clientes actuales son: Colgate, Loreal, Kellogg’s, haagen dazz entre otras.
Los clientes le confian los datos a la empresa y ellos analizan dénde estan para luego poder

proyectar el proceso y llegar a donde desean y lograr sus metas.



Comenta Victoria sobre “Firstmover” “La empresa esta compuesta por 2 Ceo, a su vez esta
compuesta por personas que trabajan onsite o0 de manera remota (desde Argentina,
Polonia, Portugal, Alemania). Nosotros nos manejamos con productos de categoria “fast
consumer goods products ”, productos de consumo como por ejemplo cosas que se

encuentran en un supermercado, cuidado personal en una farmacia entre otras. Por lo tanto

el enfoque de mercado es retail o etail (retail pero virtual)”.

1. ¢Cudl es tu rol actual dentro de la empresa?
‘comencé como disefiadora grafica con Inteligencia artificial y hoy en dia me encuentro en la

posicidon de disefiadora lider y en paralelo soy especialista en Inteligencia artificial”

2. ¢Qué tipo de campanias publicitarias suelen realizar?

Las campanas publicitarias que solemos hacer estan todas ligadas a publicidad en retail o
etail. dedicamos la gran mayoria del tiempo a hacer lo que se conoce como “pdp” o “Product
Detail Page” se analiza, se toman los componentes base y luego estos componentes base
pasan por un filtro el cual esta hecho con IA, nos da una SEO score (este puntaje se basa
en métricas que nos da el proveedor de retail ya sea Amazon, Walmart, o cualquiera
especifico de ese pais). luego con esta data hacemos un A/B testing tambien con IA'y
agentes de IA entrenados por nosotros que nos ayudan a optimizar este contenido desde

las imagenes del carrusel hasta la descripcién del producto, titulo del producto”

3. ¢Hace cuanto tiempo trabajan con herramientas de inteligencia artificial en

campafias?

“En mi caso trabajo con estas herramientas hace 2 afios pero este proceso se esta
refinando hace 5 afios. el partnership con nuestro cliente mas longevo que comenzo a
utilizar 1A es hace 5 anos, comenzaron haciendo algunas pruebas mas que nada desde el

punto de vista de keyword count y otras métricas relacionadas especificamente a la



optimizacion del texto y de a poco se fueron afiadiendo otras métricas relacionadas por

ejemplo el disefio de la pdp page o al testing (que es un paso posterior)”

USO DE IA EN CAMPANAS
4. ¢Qué herramientas de inteligencia artificial utilizan actualmente en la gestion de

campafas?

“ Con respecto a la gestion de campanas las herramientas que se utilizan son desde
inteligencias artificiales que no puedo divulgar pero puedo decir que son hechas para
nuestros clientes entrenados por nosotros para organizar es decir coordinar el proyecto en
si, establecer metas y demas esto también se puede optimizar y se puede ganar tiempo
Cualitativa y cuantitativamente mediante inteligencia artificial y también se suele hacer una
una especie Spreadsheet con metas, tiempo para alcanzar las metas, Misiones especificas
de nuestros clientes que nosotros después utilizamos para entrenar a nuestros agentes que

no van a hacer durante el proceso”

5. ¢En qué etapas del proceso publicitario aplican IA?

“Bueno en qué etapa se usa la inteligencia artificial dentro del proceso publicitario; nosotros
estamos empezando a usar en todas ya es algo que se hubiera intentando incorporar pero
hoy se puede ver mas claro en cada uno de nuestros clientes lo podemos decir con
seguridad porque sabemos que cada vez hay mas modelosBasados en agentes entrenados
por nosotros o por la misma empresa entonces esto quiere decir que no es que nos
reemplazan a nosotros personas que trabajamos para o dentro de la compania sino que
Roy cambia se modela y las tareas que nosotros llamamosAs de bulto es decir tareas que
son repetitivas que no llevan digamos tiempo en desarrollo o de pensamiento analitico o 0 o

logistico por parte de del humano son tareas repetitivas si se entregan agentes o modelos



de inteligencia artificial para poder reemplazarlos o sea que hasta el mas minimo en lugar
donde nosotros podamos optimizar ese tiempo podemos entrenarUna gente para que se
pueda llevar a eso las herramientas en generar su ChatGPT o Gemini eDentro de ChatGPT
y dentro de Géminis se usan la version pro o Ultra en el caso de de Chemira y en el caso de
ChatGPT si se utiliza se puede usar o hacer un GPT o sea crearCon un GPT especifico
para hacer ese agente o se puede entrenar un Chat. la gran mayoria estan hechos por
coving osea que tienen programacion detras por lo tanto se crean dentro de la plataforma

pero con una linea de cddigo especifico.

Estamos viendo que la inteligencia artificial se esta insertando de distintas maneras pero en
todas las etapas del proceso publicitario que es distinta dependiendo del cliente claramente
es decir “Colgate” no tienen los mismos KPI que tiene por ejemplo “Loreal” entonces

nosotros lo que hacemos es amoldar el proceso publicitario y gestionarlo de manera tal que

se amolde a las metas que tiene cada empresa”

6. ¢Qué tareas que antes eran manuales hoy estan automatizadas gracias a la IA?

Desde tu experiencia, ¢la IA mejora realmente la eficiencia de las campafas?

“ En realidad la mayoria de las tareas que eran manuales nosotros capaz ya ni siquiera se
hacen o ni siquiera hacemos por ejemplo cuando teniamos que hacer el Analisis entre el
A/B testing, eso antes se hacia manual Y probablemente la persona que estaba calculando
y midiendo estadistica de crecimiento y de conversidn e impresiones ya no se suele hacer
por medio de una persona en un rol en este caso seria realista de datos sino que en la lista
de datos directamente aprende A Construir este agente que le va a ayudar a realizar su
tarea en el caso por ejemplo de el ultimo paso de analisis y conclusién en el proyecto ese es
un ejemplo, después en el caso de la optimizacién antes por ejemplo entre disefiadores esto
es un ejemplo de mi rubro especificamente Capaz el tiempo que se tardaba editando una

imagen para hacer una composicién armonica y que tenga contexto y que no sea



disparatada, que no se vea integrada Capaz podia tardar 1hs / 1hs30’ por imagen y hoy por
hoy con un buen promt con un buen motor como puede llegar a ser Gemini y en version de
razonamiento o version Pro o mismo Chat GPT (augneu tiene un modelo mas racional y
menos orientado a la comercializacion) pero a su vez con un buen promt se puede
conseguir una buena imagen lista para publicar en la pagina de cualquiera.

Entonces estas imagenes que Se pueden sacar en volumen Antes eran disefiados a mano y
los cambios eran tediosos de hacer Hoy por hoy requiere regenerar la imagen Hacer un par
de cambios lo cual Hace que el rol del disefiador En este caso Pase de ser Una persona
que esta haciendo imagenes Que van a durar relativamente poco en el mercado Y
destinando mucho tiempo de elaboracion En eso a ser un rol mas selectivo en el que el
disefador pone en practica su ojo para orientar el contenido al ojo del consumidor.

En cuanto a la 3era etapa Analisis y métricas Se usa por ejemplo agentes que miden
Estadisticas de conversion o de impresiones dentro de las mismas plataformas de retail y
por lo general Se suelen utilizar los mismos agentes Para el primer paso que es el analisis
de mercado como para el segundo porque Parte de la data que se toma Del primero, Que
justamente el analisis de mercado de la competencia y el interno se va a usar después para

Medir la conversién e impresion en el 2do paso

IMPACTO EN RESULTADOS (KPlIs)

7. ¢Han observado mejoras concretas al comparar campanas con y sin IA?

“Desde mi experiencia yo no sé si mejora la eficiencia Pero si la eficacia es decir la
eficiencia es algo que siempre puede seguir mejorando es decir “que tan éptimo es este
proceso” esta en su mayor exponente? ;Puedo seguir mejorandolo? y la respuesta siempre
va a seguir siendo un si entonces la eficiencia sabemos que de base La inteligencia artificial
lo va a mejorar pero lo que hoy por hoy se pregunta mas es “Es realmente eficaz?”,
“funciona realmente?”, esta probado metricamente que esto es algo que puede llegar a

tener un cambio real y que puede moldear nuestra visidon como consumidores, no como



personas que disefan la campana publicitaria o Estan detras de la escena del producto
entonces en este caso se estda empezando lentamente Pero muy contundentemente ver que
es un si. Si es eficaz y aparte nos esta dando data real de que la inteligencia artificial esta
funcionando como método para poder no solamente mejorar los tiempos de trabajo y hacer
gue los roles evolucionen sino que también cumple su rol dentro de la venta comercial en

este caso de productos de consumo rapido.

Si hemos observado mejoras Los datos no los puedo compartir pero sin embargo se
observa que dentro de la optimizacién de tiempos hay una optimizacién muy grande, Insisto
capaz cosas que antes como por ejemplo un carrusel que antes se hacia en una semana, 1
solo carrusel para un solo producto en una sola Pdp page se puede hacer En un dia y hasta
se puede llegar a Hacer tres carruseles distintos En un mismo dia lo cual equivale A

basicamente terminar una campafia entera en 1 semana”

La seleccion de la entrevistada se realizé6 mediante un criterio intencional, considerando su
experiencia profesional en actividades relacionadas con el marketing, la publicidad digital y
el uso de herramientas de inteligencia artificial. La eleccion respondio a la necesidad de
incorporar una perspectiva profesional que permitiera complementar la informacién obtenida

a partir de las fuentes documentales utilizadas en la investigacion.

El trabajo de campo estuvo compuesto por una entrevista (n=1). Por este motivo, la
informacion obtenida no busca representar estadisticamente al sector publicitario ni permite
generalizar las opiniones de la entrevistada a la totalidad de las empresas o profesionales

del mercado.

Se reconoce que el uso de una unica entrevista limita la posibilidad de obtener diferentes
perspectivas profesionales y puede estar condicionado por la experiencia particular de la

persona entrevistada y por el contexto de la organizacion en la que desarrolla sus



actividades. Por esta razén, sus respuestas se consideran evidencia cualitativa
complementaria y no como una prueba suficiente para establecer relaciones generales

entre el uso de inteligencia artificial y la efectividad publicitaria.

Para reducir el efecto de estas limitaciones, la informacion obtenida en la entrevista fue
analizada junto con evidencia documental proveniente de los casos seleccionados, reportes
sectoriales y literatura académica. Esta comparacion permitié contrastar la perspectiva
profesional con informacion obtenida de otras fuentes y observar coincidencias o diferencias

entre ellas.

De esta manera, la entrevista cumple una funcién complementaria dentro de la
investigacion. Su aporte principal consiste en incorporar una perspectiva profesional sobre
el uso de inteligencia artificial en actividades publicitarias, mientras que las conclusiones

generales se construyen a partir del conjunto de evidencias analizadas.

Matriz de sintesis de resultados

Con el objetivo de organizar los principales resultados obtenidos a lo largo de la
investigacion, se elabord una matriz de sintesis que reune los hallazgos relacionados con el

uso de inteligencia artificial en campanfas publicitarias digitales.

La matriz permite organizar y comparar la evidencia obtenida a partir de los casos
seleccionados, la literatura académica, los reportes sectoriales y la entrevista realizada a
una profesional del sector. De esta manera, se busca identificar qué tipo de inteligencia
artificial fue utilizada, cual fue su aplicacion dentro de las campanas y qué resultados fueron

reportados en cada caso.

Asimismo, la matriz permite relacionar los resultados observados con los principales

indicadores de efectividad publicitaria considerados en la investigacion, como el CTR, la



tasa de conversion, el CPA, el ROl o ROAS vy otros indicadores disponibles segun cada

caso. Esto permite realizar una comparacién ordenada sin asumir que todos los casos

cuentan con los mismos indicadores o con el mismo nivel de evidencia.

Por ultimo, la matriz incorpora una valoracion del nivel de respaldo de cada hallazgo,

teniendo en cuenta el tipo de fuente utilizada y la informacién disponible. De esta manera,

se evita presentar todos los resultados con el mismo grado de certeza y se reconoce que

algunos datos provienen de reportes empresariales o sectoriales, mientras que otros

cuentan con respaldo académico o corresponden a una experiencia profesional individual.

Hallazgos principales

Hallazgo Evidencia
La IA analitica puede Los casos vy la literatura
contribuir a mejorar la muestran resultados
eficiencia de las relacionados con
campafas segmentacion,

optimizacion y
automatizacion,
aunque los resultados
no son iguales en

todos los casos

Implicancia

El resultado
depende de la
calidad de los
datos, los objetivos
de la campana y la
forma en que se

mide

Recomendacion

Utilizar pruebas
comparables y
medir los
resultados antes
y después de

incorporar |1A

Indicador

CTR, tasa de
conversion,
CPA,

ROI/ROAS



La IA generativa puede
aumentar la escala y
velocidad de produccion

de contenidos

La personalizacién puede
generar beneficios, pero

también riesgos

La supervision humana
continua siendo

importante

En los casos
analizados se observa
el uso de IA para
generar o adaptar
piezas creativas y
producir diferentes
versiones de

contenidos

La literatura analizada
relaciona la
personalizacion con la
relevancia del mensaje,
pero también sefiala
preocupaciones sobre
privacidad,
transparencia e

intrusion

La entrevista y la
literatura muestran que
la IA puede
automatizar tareas,
pero requiere revision y

decisiones humanas

Una mayor
produccion de
contenidos no
significa
necesariamente
una mayor
efectividad

publicitaria

Una mayor
personalizacién no
siempre produce
una mejor
experiencia para el

consumidor

La incorporacion
de IA modifica las
tareas
profesionales mas
que eliminar
completamente la
participacion

humana

Evaluar la calidad
de los contenidos
y comparar su
desempefo con

otras alternativas

Mantener
transparencia,
control del
usuario y un uso
adecuado de los

datos

Mantener
supervision en
aspectos
creativos,
estratégicos,
éticos y de

calidad

Tiempo por
pieza, costo de
produccién,
CTR,

conversiones

Engagement,
percepcion,
confianza,

opt-out

Tiempo de

produccién,

calidad, revision

humana



Los resultados de los Los casos presentan Los resultados Presentar los
casos no permiten afirmar diferentes objetivos, deben resultados segun
un efecto causal general periodos, métricas y interpretarse como  su nivel de
dela lA comparadores, y las evidencia de casos evidencia y evitar
fuentes tienen distintos  concretos y no generalizaciones
niveles de como una
independencia estimacion general
para todo el
mercado

Nivel de
evidencia,
comparador, n,
definicién del

KPI

Los hallazgos se interpretan de manera descriptiva y de acuerdo con la evidencia disponible

en cada caso. Las diferencias entre campanas, indicadores, periodos y fuentes impiden

realizar una estimacién de efecto causal generalizable al mercado estadounidense.

Interpretacion de resultados

Los resultados obtenidos muestran que la inteligencia artificial puede tener un papel

importante en las campafias publicitarias digitales, principalmente porque permite

automatizar tareas, analizar informacion y adaptar los contenidos a diferentes publicos. Sin

embargo, los casos analizados también muestran que los resultados no son iguales en

todas las campafias y que dependen de diferentes factores, como los objetivos, el tipo de

herramienta utilizada, la calidad de los datos y la forma en que se mide el desempefio.

En el caso de Dandy Blend, se observaron mejoras en algunos de los indicadores

analizados después de la incorporacién de herramientas de inteligencia artificial. EI CTR

paso6 de 0,6% a 1,1% y las conversiones aumentaron de 481 a 1.055. También se observo



una pequena reduccion del ACOS, de 7,0% a 6,8%. Estos resultados permiten observar una
relacion favorable entre el uso de herramientas de IA y el desempefio de la campana en
este caso. Sin embargo, no permiten afirmar que todos los cambios hayan sido producidos
exclusivamente por la inteligencia artificial, ya que existen otros factores que pueden haber

influido en los resultados.

En el caso de Coca-Cola, la utilizacién de inteligencia artificial estuvo relacionada
principalmente con la generacion y adaptacion de contenidos a gran escala. La campafia
permitié desarrollar numerosas versiones de una pieza publicitaria y adaptarlas a diferentes
mercados. También se informé un aumento en la intencién de compra. Sin embargo, debido
a las caracteristicas de la fuente utilizada y a la ausencia de un grupo de comparacion,

estos resultados deben interpretarse con mayor cautela.

La comparacion entre ambos casos permite observar que la inteligencia artificial puede
utilizarse de diferentes maneras dentro de una campafia publicitaria. En Dandy Blend, el
uso de IA estuvo mas relacionado con la optimizacion y el rendimiento de las campanas,
mientras que en Coca-Cola tuvo mayor importancia la produccién y adaptaciéon de
contenidos. Esto permite relacionar los dos tipos de inteligencia artificial analizados en el
marco tedrico: la IA analitica, vinculada al analisis y optimizacion de datos, y la 1A

generativa, vinculada principalmente a la creacion y personalizacién de contenidos.

La entrevista realizada también aporta una perspectiva complementaria. La profesional
entrevistada sefald que el uso de herramientas de inteligencia artificial permitié reducir los
tiempos necesarios para producir determinados contenidos y facilitar la realizacién de tareas
que anteriormente requerian mas trabajo manual. Esta informacién coincide con uno de los
principales beneficios identificados en la literatura: la posibilidad de aumentar la velocidad
de produccion y automatizar determinadas actividades. Sin embargo, al tratarse de una
unica entrevista, esta informacién debe considerarse como una experiencia profesional

particular y no como una representacion de todo el sector.



En conjunto, los resultados permiten sostener que la inteligencia artificial puede contribuir a
mejorar distintos aspectos de las camparias publicitarias digitales, especialmente en
términos de eficiencia, personalizacion, produccion de contenidos y optimizacién. No
obstante, la evidencia analizada no permite establecer un efecto causal general ni afirmar
que la incorporacion de IA produzca automaticamente mejores resultados en todas las

campanas.

Por este motivo, la interpretacion de los resultados debe considerar tanto los beneficios
observados como las limitaciones de la evidencia disponible. La efectividad de la
inteligencia artificial parece depender de como se incorpora a la estrategia publicitaria, de
los objetivos de cada campana y de la calidad de la informacién utilizada para tomar

decisiones.

CONCLUSION:

La inteligencia artificial se ha convertido en una herramienta cada vez mas presente dentro
de la publicidad digital. Su utilizacién permite automatizar tareas, analizar informacion,
optimizar campanas y generar contenidos, modificando algunas de las formas tradicionales

de planificar y desarrollar acciones publicitarias.

El presente estudio tuvo como objetivo analizar el impacto del uso de inteligencia artificial en
la efectividad de las campanas publicitarias digitales desarrolladas en Estados Unidos
durante el afio 2024. Para ello, se analizaron dos casos empresariales, literatura
académica, reportes del sector y una entrevista a una profesional vinculada al ambito del

marketing y la publicidad digital.

A partir del andlisis realizado, se observa que la inteligencia artificial puede contribuir a
mejorar distintos aspectos de las campafas publicitarias, aunque sus resultados no son

iguales en todos los casos. Su utilizacion puede facilitar la segmentacién de audiencias, la



optimizacion de recursos, la produccién de contenidos y la adaptacion de los mensajes a

diferentes publicos.

Los casos analizados muestran diferentes formas de incorporar inteligencia artificial en la
publicidad. En Dandy Blend, su utilizacion estuvo principalmente relacionada con la
optimizacién de campanas y el analisis del rendimiento, mientras que en Coca-Cola tuvo
mayor importancia la generacion y adaptacion de contenidos a diferentes mercados. Esta
diferencia permite observar que la IA puede cumplir funciones distintas segun los objetivos y

las caracteristicas de cada campania.

Los resultados también muestran que la incorporacién de inteligencia artificial no garantiza
por si sola una mejora en la efectividad publicitaria. El desempefio de una campana
depende de diferentes factores, entre ellos los objetivos establecidos, la calidad de los datos
disponibles, las herramientas utilizadas, la estrategia de comunicacion y la forma en que se

evalldan los resultados.

Por otra parte, la entrevista realizada permitioé incorporar una perspectiva profesional sobre
el uso de estas herramientas. La entrevistada sefal6 que la inteligencia artificial puede
reducir los tiempos de produccion y facilitar tareas que anteriormente requerian una mayor
cantidad de trabajo manual. Esta informacién complementa los resultados obtenidos en los
casos analizados, aunque debe considerarse como una experiencia individual debido a que

se realizdé una Unica entrevista.

En relacién con las proposiciones planteadas en la investigacién, los resultados presentan
diferentes niveles de respaldo. Algunas encuentran apoyo en los casos y en la literatura
analizada, mientras que otras deben interpretarse con mayor cautela debido a las
diferencias entre los casos, la disponibilidad de indicadores y las caracteristicas de las

fuentes utilizadas.



En consecuencia, la investigacidon permite sostener que la inteligencia artificial tiene un
papel relevante en la transformacion de las campafas publicitarias digitales, pero no
permite afirmar que su utilizacion produzca automaticamente mejores resultados en todas
las situaciones. Su efectividad depende de la manera en que la tecnologia se integra con la

estrategia publicitaria, la creatividad y la supervisibn humana.

7.2 “Respuesta a las preguntas de investigacion”

A partir de los resultados obtenidos mediante el analisis de los casos seleccionados, la
revision de literatura y la entrevista realizada, es posible responder las preguntas de

investigacion planteadas al inicio del estudio.

Pregunta 1. ; Cémo influye el uso de inteligencia artificial en la efectividad de las

campanas publicitarias digitales?

Los resultados muestran que la inteligencia artificial puede contribuir a mejorar distintos
aspectos de las campafas publicitarias digitales, principalmente mediante la
automatizacion, el analisis de datos, la optimizacion de recursos y la generacion de
contenidos. Sin embargo, los casos analizados presentan resultados diferentes y no
permiten afirmar que la utilizacion de IA produzca automaticamente una mejora en todas las

campafas.

En el caso de Dandy Blend se observaron mejoras en indicadores como el CTR y las
conversiones luego de la incorporacion de herramientas de IA. En Coca-Cola, el uso de I1A
estuvo principalmente relacionado con la produccion y adaptacion de contenidos a
diferentes mercados. Estos resultados muestran que el impacto de la IA depende de la

forma en que se utiliza y de los objetivos especificos de cada campana.

Pregunta 2. ; Qué beneficios genera la utilizacion de inteligencia artificial en las

campaias publicitarias digitales?



Entre los principales beneficios identificados se encuentran la posibilidad de automatizar
tareas, reducir tiempos de produccion, analizar grandes cantidades de informacion,
personalizar contenidos y optimizar determinadas decisiones relacionadas con las

campanas.

La entrevista realizada también aporta evidencia sobre la reduccion de los tiempos
necesarios para producir contenidos. Sin embargo, estos beneficios no deben entenderse
como resultados garantizados, ya que dependen de las herramientas utilizadas, de la
calidad de los datos y de la forma en que la tecnologia es incorporada a la estrategia

publicitaria.

Pregunta 3. ; Qué diferencias existen entre el uso de inteligencia artificial analitica y

generativa en las campanas publicitarias?

El analisis permite observar que ambos tipos de inteligencia artificial cumplen funciones
diferentes. La IA analitica se encuentra principalmente relacionada con el procesamiento de
datos, la segmentacion, la optimizacion de campafias y la toma de decisiones basadas en
informacién. Por su parte, la IA generativa se utiliza principalmente para crear y adaptar

textos, imagenes y otros contenidos publicitarios.

Los casos estudiados muestran que ambas pueden utilizarse de manera complementaria.
Mientras las herramientas analiticas permiten trabajar sobre el rendimiento de las
campanfas, las herramientas generativas facilitan la produccion y personalizacion de los

contenidos.

Pregunta 4. ;Qué indicadores permiten analizar el impacto de la inteligencia artificial

en las campaihas publicitarias digitales?

Los principales indicadores considerados en la investigacion fueron el CTR, la tasa de

conversion, el CPA y el ROl o ROAS, junto con otros indicadores disponibles en cada caso.



Estos permiten observar diferentes aspectos del desempefio de una campafa, como la

interaccion, las conversiones y la eficiencia de la inversion.

Sin embargo, no todos los casos presentan los mismos indicadores ni fueron analizados
bajo las mismas condiciones. Por esta razoén, los resultados deben compararse con cautela

y teniendo en cuenta las caracteristicas de cada fuente.

Pregunta 5. ; Qué factores pueden limitar los beneficios del uso de inteligencia

artificial en publicidad digital?

Los resultados muestran que la incorporacion de 1A no garantiza por si sola una mayor
efectividad. Entre los principales factores que pueden limitar sus beneficios se encuentran la
calidad y disponibilidad de los datos, la correcta configuracién de las herramientas, la
supervision humana, la coherencia con la estrategia de marca y las caracteristicas

particulares de cada campana.

También deben considerarse aspectos relacionados con la privacidad, la transparencia y la
percepcion del consumidor. Una mayor personalizacion puede ser beneficiosa cuando
resulta relevante para el usuario, pero también puede generar rechazo cuando se percibe

como invasiva o poco transparente.

En sintesis, las preguntas de investigacion pueden responderse sefialando que la
inteligencia artificial ofrece distintas posibilidades para mejorar la gestién de campanas
publicitarias digitales, pero sus resultados dependen de como se aplica, de los objetivos de
cada campana y de las condiciones en las que se utiliza. La evidencia analizada permite
identificar beneficios y relaciones favorables en determinados casos, aunque no permite

establecer un efecto causal generalizable a todo el mercado esadounidense.

7.3 Grado de respaldo de las proposiciones de investigacion:



A partir de la evidencia obtenida mediante el analisis de los casos seleccionados, la revision
de literatura, los reportes sectoriales y la entrevista realizada, se evalud el grado de

respaldo de las cuatro proposiciones planteadas en la investigacion.

La evaluacién no busca demostrar relaciones causales generales, sino determinar en qué
medida la evidencia disponible permite sostener cada proposicion. Para ello, se
consideraron los resultados observados en los casos, los indicadores disponibles, la
informacidn aportada por la entrevista y los antecedentes encontrados en las fuentes

consultadas.

Proposicién 1. El uso de inteligencia artificial analitica y generativa se relaciona con
mejoras en algunos indicadores de efectividad de las campafias publicitarias digitales
analizadas, aunque la evidencia puede variar segun el caso, el objetivo de la campana

y el indicador utilizado.

Grado de respaldo: Parcialmente respaldada.

Los casos analizados presentan resultados favorables asociados al uso de inteligencia
artificial en algunos indicadores de desempenfo. En el caso de Dandy Blend, por ejemplo, se
observaron cambios positivos en el CTR y en las conversiones luego de la incorporacion de
herramientas de inteligencia artificial. En Coca-Cola, la utilizacion de IA estuvo
principalmente relacionada con la generacién y adaptacion de contenidos para diferentes

mercados y con resultados favorables reportados por la empresa.

Sin embargo, las caracteristicas de los casos son diferentes y no todos cuentan con los
mismos indicadores, periodos de analisis o condiciones de comparacién. Ademas, la
informacion disponible no permite afirmar que los cambios observados hayan sido

producidos exclusivamente por la inteligencia artificial.



Por estos motivos, la evidencia permite respaldar parcialmente la proposicion. Los
resultados sugieren una relacion favorable en algunos casos e indicadores, pero no

permiten establecer un efecto general para todas las campanas publicitarias.

Proposicion 2. La combinacidn de inteligencia artificial con supervision y criterio
humano aparece como un factor relevante para la implementaciéon de campanas
publicitarias basadas en IA, especialmente en aspectos relacionados con la

creatividad, la estrategia y el control de los resultados.

Grado de respaldo: Respaldada.

La evidencia analizada muestra que la utilizacion de inteligencia artificial no elimina la
necesidad de intervencion humana. La creatividad, la definicion de objetivos, la toma de
decisiones estratégicas y la revision de los contenidos continuan requiriendo participacion

profesional.

La entrevista realizada también aporta una perspectiva en este sentido, ya que permite
observar que las herramientas de IA se incorporan como apoyo a determinadas tareas, pero
no reemplazan completamente el criterio profesional. Esto resulta especialmente importante

en actividades relacionadas con la produccién y revision de contenidos.

En consecuencia, la evidencia disponible permite respaldar esta proposicién. La inteligencia
artificial puede facilitar y acelerar determinadas tareas, pero su implementacion requiere

supervision y decisiones humanas para orientar su utilizacién y controlar los resultados.

Proposicién 3. La calidad de los datos, la transparencia en el uso de inteligencia
artificial y las condiciones de privacidad pueden influir en la efectividad y en la

aceptacién de las campaias publicitarias que utilizan estas tecnologias.



Grado de respaldo: No concluyente.

La revision de la literatura y los antecedentes analizados muestran que la calidad de los
datos, la privacidad y la transparencia son aspectos importantes en la utilizacion de
inteligencia artificial aplicada al marketing y la publicidad. La personalizacién basada en
datos puede mejorar la relevancia de los mensajes, pero también puede generar
preocupaciones cuando los consumidores perciben un uso excesivo o poco transparente de

su informacion.

Sin embargo, los casos seleccionados no cuentan con informacion suficiente y comparable
para medir de manera directa la percepcién de los consumidores sobre estos aspectos. Por
este motivo, no es posible establecer a partir de los datos analizados cuanto influyen

especificamente la privacidad y la transparencia en la aceptacion de las campanas.

Por lo tanto, la proposicion resulta relevante desde el punto de vista tedrico y estratégico,
pero la evidencia empirica obtenida en esta investigacién no permite respaldarla de manera

suficiente.

Proposicién 4. La incorporacion de inteligencia artificial puede modificar las tareas y
capacidades requeridas por las agencias y profesionales de publicidad, aumentando
la importancia de habilidades relacionadas con el andlisis de datos, la creatividad, la

supervision y el uso estratégico de herramientas tecnologicas.

Grado de respaldo: Respaldada.

Los resultados de la investigacion muestran que la incorporacion de inteligencia artificial
modifica algunas de las tareas que forman parte del trabajo publicitario. La automatizacién
permite reducir el tiempo dedicado a determinadas actividades y facilita la produccién,

adaptacion y analisis de contenidos.



La entrevista realizada aporta evidencia directa sobre este aspecto, especialmente en
relacion con la reduccion de tiempos de produccién y la incorporacion de herramientas de 1A

en actividades que anteriormente requerian una mayor cantidad de trabajo manual.

Al mismo tiempo, la incorporacién de estas herramientas aumenta la importancia de
capacidades vinculadas con la supervision, la creatividad, el analisis de informacién vy la
toma de decisiones estratégicas. Por este motivo, la evidencia disponible permite respaldar
la proposicién, aunque esto no implica que la inteligencia artificial reemplace completamente

el trabajo de los profesionales.

Sintesis del arado d "

En conjunto, las cuatro proposiciones presentan diferentes niveles de respaldo.

La Proposiciéon 1 se encuentra parcialmente respaldada, ya que los casos muestran
resultados favorables en algunos indicadores, pero las diferencias entre las campafias y las

caracteristicas de las fuentes no permiten establecer una relacion general.

La Proposicién 2 se encuentra respaldada, debido a que tanto la literatura como la
evidencia cualitativa muestran la importancia de mantener supervision y criterio humano en

la utilizacion de inteligencia artificial para actividades publicitarias.

La Proposicion 3 se considera no concluyente, debido a que, si bien la literatura destaca
la importancia de la calidad de los datos, la privacidad y la transparencia, los casos
analizados no permiten medir directamente su influencia sobre la aceptacion de las

campanas.

Finalmente, la Proposicion 4 se encuentra respaldada, principalmente por la evidencia
relacionada con la transformacion de tareas profesionales y por la experiencia aportada en

la entrevista.



En consecuencia, los resultados permiten sostener algunas de las proposiciones
planteadas, mientras que otras requieren mayor evidencia para alcanzar una conclusion
mas firme. Esta evaluacioén es consistente con el caracter exploratorio y documental de la

investigacion y evita presentar los resultados como relaciones causales generales.

7.4 Limitaciones de la investigacion

La presente investigacion presenta algunas limitaciones que deben ser consideradas al

momento de interpretar sus resultados.

En primer lugar, el estudio se desarrollé a partir de dos casos empresariales seleccionados
de manera intencional. Esta decisiéon permitié analizar con mayor profundidad diferentes
formas de utilizacion de inteligencia artificial en campafas publicitarias, pero limita la
posibilidad de generalizar los resultados a todas las empresas o campafias del mercado

estadounidense.

En segundo lugar, los casos analizados presentan diferencias en cuanto a sus objetivos,
herramientas utilizadas, periodos de analisis e indicadores disponibles. Por esta razon, los
resultados no pueden compararse como si se tratara de campafas desarrolladas bajo
exactamente las mismas condiciones. La comparacién permite identificar tendencias y
diferencias, pero debe realizarse teniendo en cuenta las caracteristicas particulares de cada

caso.

Otra limitacion se relaciona con la disponibilidad de informacion. Parte de los datos
utilizados proviene de reportes empresariales y fuentes secundarias, por lo que no siempre
fue posible acceder a informacion completa sobre las condiciones en las que se
desarrollaron las campafas. Esto limita la posibilidad de conocer todos los factores que

pudieron influir en los resultados obtenidos.



Asimismo, la investigacion contdé con una unica entrevista a una profesional del sector. Si
bien esta entrevista permitié incorporar una perspectiva practica sobre el uso de inteligencia
artificial en publicidad, la cantidad de participantes no permite considerar sus respuestas
como representativas de todo el sector. Por este motivo, sus aportes fueron utilizados como
complemento de la informacion documental y no como Unica fuente para establecer

conclusiones.

También debe considerarse que la investigacion no utilizé un disefio experimental con
grupos de control. Por lo tanto, no es posible determinar con certeza qué parte de los
resultados observados se debe exclusivamente a la utilizacién de inteligencia artificial y qué
parte puede explicarse por otros factores, como cambios en la estrategia, caracteristicas del

publico, inversion publicitaria, creatividad utilizada o condiciones del mercado.

Por otra parte, algunos aspectos relacionados con la percepcién de los consumidores, la
privacidad y la transparencia no pudieron ser analizados con el mismo nivel de profundidad
que los indicadores de desempefo publicitario. La falta de datos comparables sobre estas
variables limita la posibilidad de establecer conclusiones firmes sobre su influencia en la

aceptacion de las campafnas.

Finalmente, el estudio se concentra en el mercado estadounidense y en informacion
correspondiente principalmente al aino 2024. Debido a la rapida evolucién de las
herramientas de inteligencia artificial y de las plataformas publicitarias, algunas tecnologias,
practicas y formas de utilizaciéon pueden cambiar con el tiempo. Por esta razon, los
resultados deben entenderse dentro del contexto temporal y geografico definido para esta

investigacion.

A pesar de estas limitaciones, la investigacién permite identificar tendencias, beneficios y
desafios relacionados con la utilizacion de inteligencia artificial en campanas publicitarias

digitales. Las limitaciones sefaladas no invalidan los resultados obtenidos, sino que



permiten establecer con mayor claridad el alcance de las conclusiones y evitar

interpretaciones que excedan la evidencia disponible.

7.5 Recomendaciones:

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion, se pueden establecer algunas
recomendaciones para empresas, agencias y profesionales que utilizan o consideran

incorporar inteligencia artificial en sus campanas publicitarias digitales.

En primer lugar, se recomienda utilizar la inteligencia artificial como una herramienta de
apoyo a la estrategia publicitaria y no como un reemplazo completo del criterio profesional.
La tecnologia puede facilitar el analisis de informacioén, la generacién de contenidos y la
optimizacion de campanas, pero las decisiones relacionadas con los objetivos, la
creatividad, la identidad de marca y la revisién de los resultados deberian mantener

supervisiéon humana.

En segundo lugar, se recomienda definir previamente objetivos e indicadores claros antes
de incorporar herramientas de inteligencia artificial. El seguimiento de métricas como CTR,
tasa de conversion, CPA y ROI permite evaluar si la utilizacién de estas herramientas
realmente esta generando mejoras y facilita la comparacion entre diferentes acciones

publicitarias.

También resulta recomendable combinar las capacidades de la inteligencia artificial analitica
y generativa. Mientras la primera permite analizar informaciéon, segmentar audiencias y
optimizar determinadas decisiones, la segunda facilita la creacién y adaptacion de
contenidos. La utilizacion conjunta de ambas puede permitir una estrategia mas completa,

siempre que exista una planificacidon adecuada y una supervision de los resultados.

Otra recomendacion consiste en prestar especial atencion a la calidad de los datos

utilizados por las herramientas de inteligencia artificial. Los resultados obtenidos mediante



sistemas automatizados dependen, en parte, de la informacion con la que trabajan. Por este
motivo, las organizaciones deberian revisar la calidad, actualizacion y pertinencia de los

datos antes de utilizarlos para tomar decisiones publicitarias.

Asimismo, se recomienda mantener criterios claros de transparencia y privacidad en el uso
de datos de los consumidores. La personalizacion puede mejorar la relevancia de los
mensajes, pero debe realizarse respetando las condiciones de privacidad y evitando
practicas que puedan generar una percepcion de invasién o falta de confianza por parte del

publico.

Para las agencias y profesionales del sector, resulta recomendable fortalecer las
capacidades relacionadas con el analisis de datos, la utilizacién de herramientas
tecnoldgicas, la creatividad y la supervision de sistemas de inteligencia artificial. La
incorporacion de estas tecnologias modifica algunas tareas tradicionales, por lo que la

formacion y actualizacién profesional adquieren una importancia cada vez mayor.

Por ultimo, se recomienda que futuras investigaciones amplien la cantidad de casos
analizados e incorporen campanas de diferentes empresas, sectores y tamanos. También
seria conveniente utilizar periodos de seguimiento mas extensos y contar con indicadores
comparables entre campanas que utilicen inteligencia artificial y campanas que no la
utilicen. Esto permitiria obtener evidencia mas solida sobre los efectos de la tecnologia y

avanzar hacia conclusiones con mayor capacidad de generalizacion.

También seria util realizar investigaciones que incorporen directamente la opinién de los
consumidores mediante encuestas o entrevistas, especialmente para analizar cuestiones
relacionadas con la personalizacion, la privacidad, la transparencia y la confianza en las

marcas.

En sintesis, la principal recomendacion derivada de esta investigacion es incorporar la

inteligencia artificial de manera estratégica y responsable, aprovechando sus posibilidades



de automatizacién, andlisis y generacion de contenidos, pero manteniendo la supervision
humana y considerando tanto los resultados comerciales como la experiencia y las

expectativas de los consumidores.

7.6 Aportes originales de la investigacion

La presente investigacion permitié analizar el uso de inteligencia artificial en campanas
publicitarias digitales y, a partir de los resultados obtenidos, identificar algunos aportes que

pueden contribuir a comprender mejor este fenémeno.

En primer lugar, la investigacion permite considerar la efectividad publicitaria desde una
perspectiva mas amplia. Si bien indicadores como el CTR, la tasa de conversion, el CPA 'y
el ROI son importantes para evaluar el desempefo de una campafia, el analisis realizado
muestra que también es necesario considerar aspectos relacionados con la experiencia del

consumidor, la transparencia y el uso responsable de los datos.

En segundo lugar, la diferenciacion entre inteligencia artificial analitica e inteligencia artificial
generativa constituye un aporte util para el analisis de la publicidad digital. La investigacion
permite observar que ambas cumplen funciones diferentes. La IA analitica se relaciona
principalmente con el andlisis de datos, la segmentacién y la optimizaciéon de campafnas,
mientras que la IA generativa se orienta principalmente a la creacion y adaptacion de
contenidos. Esta diferencia permite comprender mejor las distintas formas en que la

inteligencia artificial puede incorporarse a una estrategia publicitaria.

Otro aporte se relaciona con el rol de los profesionales y las agencias de publicidad. Los
resultados analizados muestran que la incorporacion de inteligencia artificial puede
modificar determinadas tareas y reducir el tiempo destinado a actividades que anteriormente
se realizaban de manera manual. Al mismo tiempo, contindan siendo importantes

capacidades como la creatividad, la supervision, el analisis y la toma de decisiones



estratégicas. Por lo tanto, la investigacion permite observar una transformacion del trabajo

publicitario mas que un reemplazo completo del trabajo humano.

Desde una perspectiva practica, los resultados también permiten identificar algunos criterios
que pueden ser considerados por las organizaciones al momento de incorporar inteligencia
artificial en sus campanas. Entre ellos se encuentran la definicién de objetivos claros, el
seguimiento de indicadores de desempenio, la supervision de los contenidos generados y la

revision de la calidad de los datos utilizados por las herramientas de |A.

Finalmente, la investigacién aporta una mirada que integra aspectos tecnoldgicos,
comerciales y humanos. La inteligencia artificial puede facilitar la automatizacién, el analisis
y la produccion de contenidos, pero su utilizaciéon también plantea desafios relacionados
con la privacidad, la transparencia y la confianza de los consumidores. Si bien la
investigacion no permite establecer conclusiones definitivas sobre la percepcion del publico,

estos aspectos aparecen como elementos relevantes para futuras investigaciones.

En conjunto, estos aportes permiten comprender que el uso de inteligencia artificial en
publicidad digital no debe analizarse unicamente desde la incorporacién de nuevas
herramientas tecnoldgicas. También es necesario considerar como estas herramientas se
integran con las estrategias de las organizaciones, el trabajo de los profesionales y las

necesidades de los consumidores.

7.7 Conclusidn final:

El avance de la inteligencia artificial dentro del marketing digital representa un cambio
importante en la forma en que se planifican, desarrollan y gestionan las campafias
publicitarias. A lo largo de esta investigacion fue posible observar que la IA no solo permite
automatizar determinadas tareas, sino que también facilita el analisis de informacion, la

optimizacién de campanas y la creacién de contenidos.



Los casos analizados muestran que la inteligencia artificial puede generar resultados
favorables en determinados indicadores y facilitar diferentes procesos publicitarios. Sin
embargo, estos resultados varian segun el caso, los objetivos de la campana, las
herramientas utilizadas y la informacion disponible. Por este motivo, no es posible afirmar

que el uso de IA garantice por si solo una mejora de la efectividad publicitaria.

La investigacion también permitié observar que la participacién humana continua siendo
importante. La creatividad, la definicion de estrategias, la supervisién de los resultados y la
toma de decisiones siguen dependiendo en gran medida de los profesionales. En este
sentido, la inteligencia artificial puede entenderse como una herramienta que complementa
las capacidades humanas y permite desarrollar determinadas tareas de manera mas rapida

y eficiente.

Al mismo tiempo, el uso de estas tecnologias plantea desafios relacionados con la calidad

de los datos, la privacidad, la transparencia y la forma en que los consumidores perciben la
personalizacion de los contenidos. Estos aspectos muestran que la incorporacion de IA en

publicidad no debe analizarse unicamente desde los resultados econémicos o las métricas
de desempefio, sino también desde sus efectos sobre la relacién entre las marcas y las

personas.

En definitiva, la inteligencia artificial representa una oportunidad para transformar y mejorar
distintos procesos de la publicidad digital, pero su verdadero valor depende de la manera en
qgue sea utilizada. La tecnologia puede aportar velocidad, capacidad de analisis y
posibilidades de personalizacion, pero necesita estar acompafiada por objetivos claros,

supervisidn humana y criterios responsables.

Por lo tanto, el futuro de la publicidad digital no dependera unicamente de contar con
herramientas de inteligencia artificial cada vez mas avanzadas, sino de la capacidad de las
organizaciones y profesionales para utilizarlas de manera estratégica, responsable y

centrada en las necesidades del consumidor.
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