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Resumen

Esta investigacion pretende indagar que publicidad no solo comunica mensajes
comerciales, sino que construye imaginarios sociales que, en muchas ocasiones,
reproducen estereotipos y visiones eurocéntricas, en el caso de América Latina. Con el
avance de la IA en el campo publicitario, surge la pregunta de si estas herramientas
permiten una representacién mas fiel de las identidades étnicas culturales de la regién o
si perpettan las mismas limitaciones histdricas. La metodologia utilizada se basé en un
analisis del discurso publicitario de siete spots seleccionados de Ecuador, Colombia, Pert
y Argentina. Ademas, de entrevistas a expertos en publicidad e inteligencia artificial, asi
como a publicos diversos. Los resultados evidencian que, aunque la 1A introduce
elementos alejados de los modelos hegemanicos, persiste la tendencia a la generalizacion.
En conclusion, la IA abre posibilidades innovadoras en el &mbito publicitario, pero
requiere de una curaduria critica humana y de un enfoque intercultural que evite sesgos,

estereotipos y representaciones superficiales de la diversidad étnica cultural.

Palabras clave: publicidad, inteligencia artificial, diversidad étnica-cultural,

representacion, Latinoamérica
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Introduccion

En la actualidad, la inteligencia artificial (1A) se ha incorporado de manera
cotidiana en multiples aspectos de la vida diaria. Esta presente en las aplicaciones
bancarias, en las consultas frecuentes a plataformas como Chat GPT y, mas
recientemente, en la generacion de imagenes con distintos estilos y formatos. Ejemplos
como la tendencia de crear ilustraciones al estilo Ghibli o el uso de Gemini de Google (El
Comercio 2025) para producir fotografias hiperrealistas muestran como estas tecnologias
se han popularizado y diversificado en muy poco tiempo.

Lo que resulta méas llamativo es la democratizacion del acceso creativo: ya no se
requieren conocimientos técnicos avanzados ni equipos especializados para producir
contenidos de calidad. Desde un teléfono movil es posible generar imagenes, textos o
incluso videos que antes solo podian lograrse con la intervencion de profesionales. Este
fenbmeno ha abierto nuevas posibilidades para distintos sectores, entre ellos la
publicidad, donde la IA comienza a transformar tanto los procesos creativos como las
estrategias de difusion.

La publicidad, en el marco de la actual era digital, dispone de un amplio abanico
de posibilidades. Hoy puede difundirse en la web y en redes sociales, utilizando maltiples
formatos, tanto estaticos como audiovisuales. En este nuevo escenario, “cl modelo
tradicional de comunicacion de masas ha cambiado para transformarse en un modelo de
comunicacion en red, donde son los propios consumidores quienes forman parte activa
del proceso de comunicacion publicitaria”. (Costalago 2019, 26). De este modo, la
interaccion ya no se limita a un mensaje unidireccional, sino que se construye en un
proceso dindmico en el que las audiencias también producen, comparten y resignifican
los contenidos.

Segun el estudio Programatic Marketing Forecast de Zenith, “los anunciantes
estadounidenses invertiran 84 millones de délares en publicidad digital durante 2019 y un
65% de todo este dinero ira a parar a la comercializacion programatica de publicidad”
(Kerr 2018). Esta cifra refleja el peso que adquirié la automatizacion en la industria
publicitaria y la importancia de dirigir los anuncios de forma mas precisa. Sin embargo,
esta capacidad de circulacion masiva no esta exenta de desafios: delimitar con claridad a

los pablicos objetivos resulta cada vez mas complejo en un entorno digital saturado de
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informacion y contenidos. Frente a esta situacion, se han desarrollado procesos de
segmentacion y personalizacion més sofisticados, orientados a mejorar la eficacia de los
mensajes, optimizar recursos y aumentar las probabilidades de impacto en las audiencias.

Es precisamente en este contexto donde cobra fuerza el concepto de publicidad
programatica, entendida como una estrategia que combina datos y algoritmos para dirigir
los anuncios hacia audiencias especificas, optimizando recursos e incrementando las
probabilidades de impacto. Aqui la inteligencia artificial empieza a consolidar su papel
en el &mbito publicitario, inicialmente a través del big data y el machine learning, que
permiten analizar patrones de consumo y anticipar comportamientos.

Como lo sefiala Costalago (2019, 17),

El funcionamiento de la compra programatica podriamos decir que tiene un sentido
bidireccional: es el anunciante el que compra un espacio determinado para llegar a la
audiencia deseada. Pero también se puede ver desde la otra direccion, y es que, es el
propio consumidor quien, a través de sus comportamientos en redes y todos los datos
recogidos, determina quién es el anunciante mas adecuado para €l o ella.

Con esto, el uso de la inteligencia artificial en la publicidad se vuelve cada vez
mas comun, no solo en el ambito estratégico, sino también en la produccion de
contenidos. Hoy en dia la 1A se utiliza para generar guiones, masica, narrativas visuales
e incluso imagenes completas, que constituyen precisamente el objeto de estudio de esta
investigacion.

En el ambito de los spots publicitarios creados con 1A estan ganando presencia en
el escenario global, y las grandes marcas ya han experimentado con estas tecnologias en
campafas de alto impacto. Un ejemplo es Nike (Csek Creative 2024) con su campafia
Impossible Store, que imagino6 una tienda futurista en Marte, un concepto que sélo podia
materializarse gracias a la inteligencia artificial. Esta propuesta no solo desperto debates
sobre la innovacion, sino que también expandio los limites de lo que puede considerarse
comercio minorista en el futuro.

De igual forma, Adidas (Csek Creative 2024) lanz6 la campafia Floral, donde
utilizo la 1A para recrear universos visuales en los que la estética de las flores se integraba
con sus productos deportivos. Este tipo de experimentos demuestran que la IA se
convierte en un recurso narrativo y estético para explorar nuevas formas de
representacion.

En conjunto, estas experiencias marcan un punto de inflexion en la publicidad

contemporanea: la 1A no solo agiliza procesos, sino que abre posibilidades creativas que
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antes parecian imposibles. De esta manera, la industria publicitaria transita hacia un
escenario donde la personalizacion a escala, la experimentacion visual y la innovacion
conceptual se convierten en tendencias dominantes.

Por otro lado, la publicidad, como préctica comunicacional y cultural, cumple un
papel central en la construccion de imaginarios sociales (Gamez 2004). En este proceso,
la representacion del otro se convierte en un recurso recurrente, donde las diferencias
étnicas y culturales suelen simplificarse en estereotipos que reproducen visiones
jerarquicas. Asi, comunidades indigenas, personas afrodescendientes o incluso mestizas
son frecuentemente retratadas desde perspectivas que los ridiculizan a través de
exageraciones; en otros casos, son mitificadas mediante relatos ficticios o presentadas
como figuras exoticas o salvajes (Gamez 2004). La reiteracion de estas imagenes en los
medios termina por naturalizar una vision distorsionada de la diversidad cultural,
consolidando imaginarios que atentan contra la dignidad de los colectivos representados
(35).

En el panorama actual, marcas internacionales como Mango, Vogue, Levi’s y
Guess utilizaron la 1A para generar modelos virtuales que protagonizan sus camparias
publicitarias. En la mayoria de los casos, estas representaciones corresponden a mujeres
caucasicas o afrodescendientes, lo que ha suscitado discusiones en torno al impacto
laboral y a la representatividad de estas practicas.

Por un lado, modelos profesionales sefialan que la creacion de modelos digitales
amenaza con desplazar su trabajo, ya que las agencias podrian dejar de contratar personas
reales (CNN Espafiol 2025). Para la campafa de Guess, se fotografio durante una semana
a una modelo real con distintas prendas, a fin de que sirviera de referencia para crear la
version generada con IA. Este proceso plantea la pregunta de si la tecnologia llegara a
sustituir completamente ciertos empleos o si, por el contrario, abrird nuevos escenarios
laborales vinculados al disefio y programacidn de estas representaciones.

No obstante, el aspecto laboral no es la Unica preocupacion. La inclusién y la
diversidad continian como desafio en la publicidad, y la irrupcién de la 1A no ha logrado
transformar de manera significativa este panorama. Tal como sefialé una modelo
entrevistada por CNN (2025, parr. 12), “Primero, las mujeres normales se comparan con
modelos editadas... ;jAhora tenemos que compararnos con mujeres que ni siquiera
existen?”. La mayoria de los modelos virtuales expuestos en estas campafas responden a

estandares de belleza convencionales, piel blanca, cabello abundante, cuerpos esbeltos y
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simetria facial, reproduciendo los mismos parametros hegemaonicos que ya existian antes
de la lA.

En este sentido, la creacién de modelos virtuales racializados puede interpretarse
como un recurso de marketing que “simula diversidad sin comprometerse realmente con
ella” (CNN Esparfiol 2025, péarr. 16). Aunque las marcas afirman trabajar por la inclusién,
lo cierto es que las decisiones creativas responden a lo que consideran mas atractivo para
el publico y no a un interés genuino por ampliar la representacion cultural o étnica. Como
explicd el equipo creativo de Seraphinne Vallora, empresa experta en [A: “no existen
limitaciones técnicas para generar mayor diversidad en los modelos, sino que
simplemente se siguen las indicaciones de los clientes y se priorizan aquellos perfiles que
funcionan mejor con el publico”. (parr. 20).

En este escenario, la incorporacion de la inteligencia artificial abre un nuevo
campo de discusion. Cada vez es mas comun su uso en la generacion de imagenes para
spots publicitarios, lo que representa un ahorro economico al eliminar la necesidad de
contratar modelos o actores que personifican a los personajes, como se discutio con
anterioridad. Sin embargo, este avance plantea un interrogante fundamental: ;puede la
inteligencia artificial, como herramienta de facil acceso y democratizacién, contribuir a
una representacion mas fiel de la realidad étnica y cultural de los paises latinoamericanos?

A diferencia de los bancos de imagenes tradicionales o de las limitaciones
geogréficas y econdmicas para contratar personas reales, la A permite crear
representaciones bajo parametros especificos. No obstante, el desafio persiste en
determinar si estas representaciones reproducen viejos estereotipos o, por el contrario,
abren la posibilidad de construir narrativas visuales mas inclusivas y cercanas a la
diversidad social existente.

El presente trabajo de investigacion adquiere relevancia al plantear una reflexion
critica sobre las formas de representacion que histéricamente han predominado en la
publicidad latinoamericana, muchas de ellas marcadas por una mirada eurocéntrica que
ha invisibilizado o distorsionado la diversidad étnica y cultural de la region. La
incorporacion de la inteligencia artificial en la produccion de contenidos abre un nuevo
escenario: por un lado, ofrece la posibilidad de democratizar la creacién y generar
representaciones mas inclusivas; pero, por otro, también puede reproducir los mismos
sesgos que han caracterizado a la publicidad tradicional.

En este sentido, la investigacion busca indagar hasta qué punto la 1A puede

convertirse en una herramienta que contribuya a superar esas representaciones
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estereotipadas y, al mismo tiempo, examinar las limitaciones y contradicciones que
surgen en su aplicacion. Para ello, se seleccionaron siete spots publicitarios generados
con inteligencia artificial en cuatro paises de América Latina: Argentina, Ecuador,
Colombia y Perd. A partir de este corpus, se formula la siguiente pregunta de
investigacion: ;De qué manera se representa la diversidad étnica y cultural en los spots
publicitarios generados por inteligencia artificial en Argentina, Ecuador, Colombia y
Per(?, la cual es acompafada con dos objetivos especificos. El primero: Identificar las
narrativas visuales utilizadas por la IA en la representacion de la diversidad étnica y
cultural en los paises seleccionados. Y el segundo: Determinar la percepcion de la
representacion visual de la diversidad étnica y cultural en los spots publicitarios
generados por inteligencia artificial.

Para el desarrollo de esta investigacion se adoptd un enfoque cualitativo, basado
en el analisis del discurso publicitario hacia los spots, con el fin de identificar las
narrativas visuales y los recursos representacionales empleados. Ademaés, de aplicar
técnicas de entrevistas a expertos en inteligencia artificial, asi como a publicos diversos
que evaluaran los spots publicitarios seleccionados, las cuales aportaran percepciones y
reflexiones que complementaron el analisis, ofreciendo una vision mas amplia sobre el
impacto de estas representaciones en las audiencias y en el campo publicitario.

La estructura de este trabajo se organiza en tres capitulos principales. El capitulo
primero desarrolla el marco tedrico de la investigacion y se centra en la revision de los
conceptos fundamentales que orientan el estudio. En primer lugar, se aborda el concepto
de representacion, entendido como el proceso mediante el cual la publicidad construye y
difunde imaginarios sociales, muchas veces atravesados por estereotipos y jerarquias
culturales. Posteriormente, se examina la inteligencia artificial, con énfasis en la nocion
de imaginacion artificial propuesta por Catala, que permite reflexionar sobre la capacidad
de estas tecnologias para producir imagenes que no solo reproducen datos preexistentes,
sino que también abren nuevas posibilidades creativas.

También, se explora el papel de la publicidad en este entramado, analizando como
se convierte en un espacio de circulacion de narrativas culturales y en un campo de disputa
simbdlica donde la diversidad étnica puede ser visibilizada o, por el contrario,
simplificada. En conjunto, este capitulo establece los fundamentos conceptuales que
guian el analisis posterior de los spots publicitarios generados con IA.

Por otro lado, el capitulo segundo presenta el corpus seleccionado, explicando los

criterios utilizados para escoger los spots publicitarios analizados y las razones de su



18

pertinencia en relacién con los objetivos de la investigacién. Asimismo, se describe la
manera en que distintos sectores y empresas utilizan la publicidad para construir mensajes
y narrativas visuales, lo que permite observar diferencias y similitudes en las estrategias
comunicacionales. En este apartado también se incluye el analisis de los arquetipos de
Jung, aplicados como herramienta interpretativa para identificar como se representan
figuras simbdlicas en los spots. Ademas, se expone la metodologia empleada, retomando
lo ya sefialado previamente, y se justifica su relevancia para el andlisis de la
representacion de la diversidad étnica y cultural en piezas publicitarias generadas con
inteligencia artificial.

Para el capitulo tercero, se presentan los resultados del estudio, obtenidos a través
del analisis de los spots publicitarios seleccionados mediante una matriz de analisis, que
permitio identificar las narrativas visuales construidas por la inteligencia artificial en
torno a la diversidad étnica y cultural. Ademas, se incorporan los aportes de expertos en
inteligencia artificial y publicidad, quienes reflexionan sobre el uso ético de estas
tecnologias, el proceso de creacion de imagenes y los desafios vinculados a la precision
cultural y la reduccidn de sesgos. Estas perspectivas se complementan con la percepcion
del publico entrevistado, lo que ofrece una vision integral sobre los alcances y
limitaciones del uso de 1A en la publicidad.

En este sentido, el capitulo busca indagar si la inteligencia artificial logra
representar de manera auténtica las diversidades étnicas y culturales en los spots
publicitarios, o si, por el contrario, tiende a reproducir rasgos generalizados y
estandarizados. También se pretende explorar hasta qué punto los escenarios y simbolos
nacionales generados por IA transmiten credibilidad y sentido de pertenencia, asi como
la manera en que la intervencion humana continda siendo necesaria para garantizar la
calidad y pertinencia de los contenidos. De igual forma, se examinan los debates en torno
a la ética y la regulacidn de estas tecnologias aplicadas al ambito publicitario.

Para dar cierre a este analisis, en las conclusiones se espera integrar los hallazgos
obtenidos a lo largo de la investigacidn, vinculando el analisis de los spots, la percepcion
del publico y las reflexiones de los expertos. Este apartado pretende responder a la
pregunta central sobre como la inteligencia artificial representa la diversidad étnica y
cultural en la publicidad, identificando tanto las oportunidades que abre en términos de
innovaciéon y democratizacion del acceso creativo, como las limitaciones y riesgos
asociados a la reproduccién de estereotipos y sesgos. Asimismo, se busca reflexionar

sobre el papel que puede desempefiar la 1A en el futuro de la publicidad, especialmente



19

en lo que respecta a la necesidad de una curaduria humana, el debate sobre la ética de su
uso y las posibles rutas de regulacion.

Estado de la cuestion

En el marco contextual desarrollado hasta este punto, el presente estado de la
cuestién se construye a partir de investigaciones provenientes, principalmente, de paises
como Colombia, Ecuador, Brasil y Espafia, localizadas a través de la plataforma Google
Académico. Para la busqueda se establecieron como criterios que fueran publicaciones
académicas o trabajos de maestria, y se emplearon como palabras clave: inteligencia
artificial, publicidad y representacion de la diversidad étnica y cultural.

Si bien las investigaciones encontradas no abordan de forma directa el tema
especifico de este trabajo, presentan vinculos relevantes. Por un lado, algunas se centran
en la representacion de la diversidad en el discurso publicitario; por otro, en el uso de la
inteligencia artificial para la generacion de contenido, tanto visual como sonoro. Esta
conexion permite establecer un dialogo entre enfoques complementarios, que enriquecen
el abordaje tedrico y metodologico del presente estudio.

En este sentido, el trabajo de titulacion que aqui se propone se sitla de manera
significativa dentro de este panorama, ya que articula ambos ejes: la creacion de
contenido visual mediante inteligencia artificial y su relacion con la representacion
cultural y étnica en la publicidad contemporanea. Esta interseccion resulta especialmente
relevante en un contexto en el que la automatizacion de lo visual plantea nuevos desafios
en términos de diversidad, inclusion y representacion simbdlica.

Para profundizar en el papel de la representacion de la identidad cultural y étnica
en la publicidad, se retoman investigaciones clave que abordan estas problematicas desde
distintos enfoques y contextos. Un aporte relevante es el texto Publicidad, marketing y
videojuegos: inclusividad, diversidad y estereotipos de Blanco, Rodriguez y Gonzélez
(2019), en el que se analiza como persisten estereotipos en la representacion de figuras
como la mujer y las comunidades indigenas, incluso en un escenario donde existen
marcos legales que promueven la inclusion. Los autores argumentan que la publicidad,
lejos de romper con los imaginarios tradicionales, continda reproduciendo parametros
eurocentristas y coloniales que definen modelos aspiracionales. En este sentido, el
contenido publicitario no solo refleja una vision del mundo, sino que contribuye a
moldear la representacion de la realidad del espectador, estableciendo referentes

normativos de éxito y pertenencia.
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A esta linea de investigacion se suma el trabajo de Guzman Amaya (2023),
“Andlisis de la publicidad colombiana desde los aportes de la identidad cultural. El caso
Cerveza Aguila y Refresco Colombiana”, donde se aborda el papel de la industria
publicitaria en la construccion de narrativas identitarias en Colombia. A través del analisis
de dos casos especificos, el autor examina cémo la publicidad de estas bebidas articula
elementos simbdlicos vinculados a la diversidad cultural del pais, proyectando en pantalla
practicas, costumbres e identidades colectivas.

Desde otro angulo, se encuentra la investigacion de Salazar Abad (2024),
“Manifestaciones culturales en la publicidad popular: Un estudio de la gréafica comercial
en el canton Rumifiahui”. Aungue no se centra en campafias publicitarias convencionales,
este estudio aborda los recursos graficos presentes en carteles, boletines y rétulos
ubicados en espacios publicos del cantén Rumifiahui, en la ciudad de Quito. A través del
andlisis de estos elementos visuales, el autor indaga en qué medida el contenido narrativo
y grafico de estas expresiones contribuye a la construccion simbolica de la identidad
comunitaria. Este enfoque permite ampliar la nocion de publicidad, entendida no solo
como estrategia de mercado, sino también como dispositivo visual que participa en la
elaboracion de imaginarios locales y en la configuracion del sentido de pertenencia.

A este conjunto se suma el trabajo de Moreno, Sheen y Arbaiza (2020), “El uso
de la identidad cultural en los anuncios publicitarios para afianzar la relacién consumidor-
marca. Campaifia ‘Tenemos Barrio, Tenemos Mundial’ de cerveza Cristal”, en el que se
examina como la publicidad se apoya en el imaginario colectivo para elaborar mensajes
persuasivos que vinculan los valores culturales con determinadas marcas. Los autores
explican que, para lograr este vinculo, los anuncios recurren frecuentemente a
estereotipos culturales, que se plasman en piezas disefiadas sobre estructuras de
significacion ya internalizadas por el publico. Asi, la publicidad no solo comercializa
productos, sino también formas de representar lo cultural, construyendo narrativas que
tienden a simplificar identidades y costumbres locales. Como destacan, en muchas
ocasiones la publicidad opera como un dispositivo de representacion simbdlica, en el que
la cultura es transformada en imagen y traducida a codigos que facilitan su consumo y
circulacion mediética.

Una de las investigaciones mas relevantes en torno a la representacion étnica en
el ambito publicitario latinoamericano es la realizada por lzquierdo Iranzo, Martinez
Pastor y Galmes Cerezo (2016), quienes analizan un corpus compuesto por 274 piezas

publicitarias provenientes de Argentina, México y Brasil, producidas entre los afios 2012
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y 2014. El estudio revela una tendencia predominante a representar personas con rasgos
europeos, acompafiadas con frecuencia de simbolos locales o elementos culturales
autoctonos, lo que evidencia una estrategia visual que recurre a lo étnico como ornamento,
sin que ello implique una inclusion real de la diversidad racial y cultural de estos paises.
Este mecanismo simbdlico produce lo que las autoras identifican como una identidad
nacional blanqueada, donde lo diverso es reducido a lo decorativo y lo mestizo o indigena
permanece en los margenes de la representacion.

El analisis comparativo muestra ciertas variaciones entre los paises estudiados. En
el caso de México, se observa una mayor presencia de grupos étnicos originarios, cuyas
representaciones tienden a estar mas vinculadas a la realidad urbana y social del pais. Sin
embargo, en los casos de Argentina y Brasil, la aparicion de personas indigenas o
afrodescendientes es minima o anecdotica, lo que pone en evidencia una fuerte asimetria
en los modelos de representacion que circulan en el espacio publicitario.

Esta escasa visibilidad no solo limita el alcance de los discursos inclusivos, sino
que refuerza una imagen homogénea y excluyente de la nacion, en la que ciertas
identidades quedan sistematicamente invisibilizadas. En este sentido, la investigacion no
solo aporta datos empiricos significativos, sino que invita a reflexionar sobre las logicas
culturales y comerciales que siguen reproduciendo estereotipos raciales y jerarquias
simbdlicas en las narrativas visuales contemporaneas.

En el contexto actual de transformacion digital, la inteligencia artificial se ha
convertido en una herramienta transversal que interviene en maltiples dimensiones de la
vida cotidiana, profesional y mediatica. Diversas investigaciones dan cuenta de su
creciente implementacion en procesos comunicacionales, particularmente en la
produccién de imagenes, videos y otros recursos visuales generados por medios
automatizados. Uno de los estudios que aborda de forma directa esta problematica es el
de Gomez de Agreda, Feijo y Salazar Garcia (2021), quienes proponen una taxonomia
del uso de la imagen en el entorno digital hiperconectado, enfocandose en el fendmeno
de los deepfakes y su impacto en la configuracion interesada del relato visual. Segun los
autores, la incorporacion de inteligencia artificial en la creacion de contenido audiovisual
plantea desafios éticos significativos, ya que la veracidad y autenticidad de las imagenes
generadas tiende a diluirse, afectando la percepcion del espectador y contribuyendo a la
circulacion de informacion manipulada.

Esta preocupacion es compartida por Franganillo (2023), quien analiza el impacto

de la inteligencia artificial generativa en la produccién de contenidos mediaticos. El autor
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sefiala que el acceso masivo a plataformas que permiten la creacion de imégenes, la
edicion automatizada de videos, la clonacion de voces humanas y la generacion de
contenido ficticio, ha abierto un nuevo campo de posibilidades, pero también ha expuesto
vacios legales y éticos. Entre los temas mas urgentes se encuentran la necesidad de regular
la propiedad intelectual, la proteccion de la identidad personal, la veracidad informativa
y el reconocimiento de la creatividad humana frente a las capacidades imitativas de las
maquinas. En este sentido, propone una reflexion critica sobre el rol de las instituciones,
los usuarios y las industrias culturales ante el avance de estas tecnologias.

Desde una perspectiva mas aplicada, el trabajo de Castro Araujo (2023) se centra
en el uso de inteligencia artificial en camparias publicitarias en la ciudad de Guayaquil.
Su estudio evidencia como diversas agencias estan incorporando herramientas de 1A para
optimizar procesos, automatizar tareas y mejorar la experiencia del consumidor a través
del analisis de datos. Segun el autor, mas del 80% de los expertos publicitarios
consultados consideran que esta tecnologia contribuye significativamente al crecimiento
del sector, especialmente en términos de eficiencia operativa y reduccion de costos. No
obstante, aunque se destaca su potencial, el estudio también sugiere la necesidad de
revisar criticamente como estas herramientas afectan los procesos creativos y las
dinamicas simbdlicas propias de la comunicacion publicitaria.

A estos aportes se suman los planteamientos teoricos de Innerarity (2023), quien
en Una teoria critica de la inteligencia artificial insiste en que la 1A no puede entenderse
solo como una innovacion técnica, sino como un nuevo régimen sociotécnico que
reorganiza las relaciones de poder, los mecanismos de exclusion y las formas de
subjetivacion. Para Innerarity, pensar criticamente la inteligencia artificial implica
descentrar la fascinacion por su eficiencia y enfrentar las estructuras invisibles que
reproduce.

En una linea complementaria, Coeckelbergh (2020), en Etica de la inteligencia
artificial, propone una mirada mas situada, en la que la ética no se limite a principios
abstractos, sino que considere las condiciones materiales y culturales en las que operan
los sistemas inteligentes. Segun el autor, la | A no solo toma decisiones técnicas, sino que
participa en la construccién de sentido, afecta practicas sociales y redefine los marcos de
lo posible. Desde esta perspectiva, el uso de inteligencia artificial en la creacion de
imagenes, contenidos mediaticos o estrategias publicitarias no puede desvincularse de

una reflexion critica sobre sus implicaciones politicas, simbdlicas y éticas.
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Capitulo primero

Marco tedrico

1. Laerade ladigitalizacion

Con la expansion de lo digital y su creciente presencia en la vida cotidiana, la
imagen ha adquirido un nuevo estatuto. En el marco de la llamada cultura visual,
caracterizada por la sobreabundancia, la velocidad de circulacion y la ubicuidad de las
pantallas, las imagenes ya no se producen ni se consumen de la misma manera. “Hoy nos
encontramos en medio de una nueva revolucién mediatica, que supone el desplazamiento
de toda la cultura hacia formas de produccion, distribucion y comunicacién mediatizadas
por el ordenador”. (Manovich 2005, 125).

Actualmente se transita en una era donde la cotidianidad, las relaciones sociales y
maltiples précticas humanas se configuran de manera distinta a las formas tradicionales.
Este entorno digital transforma profundamente las dinamicas sociales, desplazando el
contacto fisico y la ocupacion de espacios materiales en favor de interacciones mediadas
por tecnologias.

Como lo menciona Van Dijck (2016, 11): “En la actualidad, este conjunto de
plataformas influye en la interaccion humana tanto en el nivel individual como en el
comunitario, asi como en el nivel mayor de la sociedad, al tiempo que los mundos online
y offline se muestran cada vez mas interpenetrados”.

Las actividades que solian realizarse en las plazas publicas, espacios
originalmente disefiados para compartir, conocer personas y propiciar el encuentro y el
intercambio de saberes, como sefiala Mattern (2019), han sido progresivamente
reemplazadas por interacciones en entornos digitales. En la actualidad, muchos espacios
publicos permanecen vacios, mientras las personas prefieren interactuar a través de redes
sociales. Por ejemplo, plataformas como X se han convertido en escenarios para debatir
temas de actualidad y compartir conocimiento de forma virtual.

La digitalizacion también tiene injerencia en el actual orden mundial. EI modelo
capitalista que ha regido histéricamente da paso a una nueva fase: el capitalismo de
vigilancia (Zubbof 2020, 16-7). Esta nueva légica propone la hegemonia de corporaciones
tecnolégicas que condicionan las formas de vida contemporaneas e influyen

decisivamente en la economia, politica y cultura global.
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Reclama unilateralmente para si la experiencia humana, entendiéndose como una materia
prima gratuita que puede traducir en datos de comportamiento. Aunque algunos de dichos
datos se utilizan para mejorar productos o servicios, el resto es considerado como un
excedente conductual privativo de las propias empresas capitalistas de la vigilancia y se
usa como insumo de procesos avanzados de produccién conocidos como inteligencia de
maquinas, con los que se fabrican productos predictivos que prevén lo que cualquiera de
ustedes hara ahora, en breve 0 mas adelante.

Pero ¢cOmo opera este capitalismo de vigilancia? Para acceder a las multiples
herramientas que ofrece la tecnologia, como redes sociales, paginas web, formularios y
aplicaciones, las personas deben interactuar constantemente con plataformas digitales.
Cada una de estas acciones deja un rastro de informacién que es recolectada y
transformada en datos. Como lo menciona Garcia Canclini (2020, 81), “Las palabras se
transforman en signos de busqueda y se articulan algoritmicamente en un pandptico
electrénico para el mercado, porque la informacidon que damos a los buscadores sobre
nuestros comportamientos, deseos Yy opiniones, nos convierten en iNSUMOS
mercantilizados”. De este modo, los sistemas digitales funcionan a partir del
procesamiento de esta informacion, lo cual se intensifica con la incorporacion de
tecnologias basadas en inteligencia artificial.

Los datos generados se han convertido en activos altamente valiosos para grandes
corporaciones tecnologicas como Meta, Google o Tesla (DW Documentales 2023). Estos
datos son procesado s por algoritmos que analizan, predicen y moldean comportamientos,
influyendo incluso en la forma en que las personas perciben e interactian con su entorno
cotidiano.

La constante exposicion a sistemas algoritmicos cuestiona la capacidad de agencia
del usuario, cuya participacion, lejos de ser plenamente consciente, se integra en una
l6gica de explotacion simbdlica y material. “La exposicion actual de la vida cotidiana a
las fuerzas capitalistas de dataficacion podria parecerse, en primer lugar, a los argumentos
de hace cuatro o cinco décadas que sostenian que la organizacién capitalista del trabajo
se habia extendido desde la fabrica hasta la sociedad en general”. (Couldry y Mejias 2019,
81).

O bien, como sefiala Garcia Canclini (2020, 81), “se globaliza una economia
laboral impulsada por trabajo no remunerado de los usuarios, incluso fisico (clics,
disposicién corporal, tiempo inactivo en la silla frente a la pantalla, etc.)”. Esta afirmacion
revela como la vida digital no solo es vigilada, sino también convertida en una forma de
trabajo invisible y constante, que redefine el papel del sujeto dentro del sistema

econdmico Y cultural contemporaneo.
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Tras comprender como el capitalismo de vigilancia transforma los datos
personales en un recurso econémico capaz de predecir y modelar comportamientos, el
enfoque de Nick Couldry y Ulises Mejias (2019) sobre el colonialismo de datos permite
profundizar en las dimensiones geopoliticas de este proceso. Para estos autores, la
extraccion masiva y constante de datos no es solo un modelo de negocio, sino una nueva
forma de dominacion global que reproduce las I6gicas del colonialismo histérico (80).
Territorios, principalmente del Norte Global, concentran el poder tecnolégico, mientras
otros, como América Latina, se convierten en zonas de recoleccion de informacién, sin
control sobre como se utiliza ni sobre los imaginarios que se producen a partir de ella.

En este contexto, se vuelve vigente la afirmacion de Clive Humby? (2006): “los
datos son el nuevo petroleo” (Murillo 2021, péarr. 1). Sin embargo, a diferencia del crudo,
los datos no se extraen de un lugar fisico especifico, sino que se generan de forma
descentralizada y continua, a partir de las acciones cotidianas de las personas. Asi se
configura un sistema complejo en el que las estructuras tecnologicas moldean las

practicas sociales, y al mismo tiempo, son moldeadas por ellas.

La conectividad no tardo en evolucionar hasta volverse un recurso valioso, en la medida
en que los ingenieros encontraron métodos de codificar toda esta informacion en
algoritmos que contribuyeron a moldear una forma particular de sociabilidad online, a
punto tal de convertirla ademas en un bien redituable en los mercados electrénicos,
alimentando un mercado global de medios sociales y contenido generado por los usuarios.
(Van Dijck 2016, 12)

Por ejemplo, actividades como pagos y transferencias bancarias han sido asumidas
por plataformas fintech que almacenan grandes cantidades de datos personales.
Asimismo, los dispositivos moviles incorporan datos biométricos como la huella digital
para autenticar identidades. Aungue esta funcion incrementa la seguridad y accesibilidad,
también expone informacion sensible, convirtiéndose en un recurso valioso para las
grandes corporaciones tecnoldgicas.

En estas acciones cotidianas, la mayoria de los usuarios desconoce tanto el
volumen como el tipo de informacion que alimenta estos sistemas. “Solo en los primeros
meses de 2025, se estima que se generaron alrededor de 403 millones de terabytes de

datos diariamente”. (Duarte 2025, parr. 5).

1.1 Inteligencia artificial y acercamientos conceptuales

! Especialista en métodos matematicos y ciencias de la computacion a censos, datos de consumo
y otros conjuntos de datos durante mas de 45 afios.
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Esta nueva era de la tecnologia basada en datos ayuda al nacimiento de la 1Ay su
incorporacion en la cotidianidad. Para Montes (2024) la 1A es un término que, aunque ha
ganado relevancia recientemente, no es nuevo. La IA tiene sus origenes en la Conferencia
de Dartmouth, donde varios investigadores se reunieron y plantearon la posibilidad de
que la inteligencia bioldgica pudiera ser reemplazada por una maquina. Afios después,
una nueva generacion de cientificos desarrolldé maquinas capaces de jugar ajedrez y
damas, ademas de los primeros prototipos de redes neuronales y sistemas expertos. Este
avance marco el inicio de la primera ola de la inteligencia artificial.

La IA se comprende como una herramienta con la capacidad de autogestion,
disefiada para procesar y generar informacion de manera autbnoma a partir de grandes
volimenes de datos. Funciona como un “término paraguas para referirse a modelos de
aprendizaje automatizado entrenados con grandes cantidades de datos y que producen
resultados basados en los pedidos de los usuarios, conocidos en inglés como prompts”.
(Balmaceda 2024, parr. 7).

Hacia finales de 2022, la IA generativa adquirié mayor visibilidad gracias a
herramientas que democratizaron su uso. Tecnologias como Chat GPT, modelos
avanzados de lenguaje que facilitan la creacion de contenido, DALL-E y MidJourney,
que permiten generar imagenes a partir de texto, y DeepL, una herramienta de traduccion
altamente precisa, han transformado diversos sectores. Ademas, plataformas como
Hugging Face han puesto a disposicion de desarrolladores modelos de inteligencia
artificial preentrenados, mientras que redes sociales como WhatsApp integran funciones
de IA para mejorar la interaccion mediante respuestas automaticas y asistentes
personalizados (UNESCO 2025a).

Segun Balmaceda (2024, parr. 9),

La version GPT-4, lanzada en marzo de 2023 sorprendi6 no sélo con su capacidad para
crear textos, sino por el interés que produjo en el pablico general. En pocos dias alcanz6
el millén de usuarios alrededor del planeta y sacudié el panorama de las grandes
compafias de todo el mundo, en especial en Silicon Valley, donde se vieron obligadas a
repensar el foco de sus actividades e inversiones frente al interés que gener6 en la
sociedad este tipo de tecnologia.

En este sentido, la IA se integra de forma transversal en la vida cotidiana, desde
funciones simples, como los algoritmos que sugieren mausica, peliculas, productos,
asistentes virtuales como Siri o “pulseras conectadas que miden los flujos fisiologicos y
aconsejan ir a un restaurante dietético, una sesion de yoga, encargar complementos

alimenticios o programar la cita en una clinica”. (Garcia Canclini 2020, 88), hasta en
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entornos profesionales, donde la automatizacion esté transformando la forma en que se
ejecutan multiples tareas.

Esta expansion no solo implica eficiencia, sino también una nueva configuracion
del poder, en la que las tecnologias ejercen influencia a través de la mediacion de las
preferencias del usuario, moldeando decisiones y percepciones, que “tienen un alto grado
de ilusion -que contamina las interacciones entre ciudadanos y organizaciones
sociopoliticas- sirve recorrer lo que comienza a saberse sobre las formas ocultas de
construccion de hegemonia consenso” (82).

Este dominio tecnoldgico no es neutro ni transparente: esté atravesado por logicas
de control, ideologia y mercado. “Nos enfrentamos, entonces, a un escenario mas
complejo que el de Descartes y Turing, no sélo porque estas tecnologias estan presentes
en nuestra vida cotidiana de manera casi ubicua, sino porque parece instalado en la
sociedad el convencimiento de que son productos inteligentes y de una capacidad inédita
de transformacion de la realidad” (Balmaceda 2024, parr. 12).

El impacto de estas tecnologias se extiende también al campo de la comunicacion
y la cultura, particularmente en la publicidad, donde la IA, no solo transforma la creacion,
segmentacion y circulacion de mensajes, sino también modifica la manera en que se
generan narrativas visuales y auditivas en los medios de comunicacion. Actualmente,
agencias de publicidad como Punto 99 (Ecuador), implementan esta tecnologia en la
generacion de musica comercial, por medio de Flow GPT, como se observa en las
campafas publicitarias de Chile, Colombia y Ecuador para KFC (Alzate 2025).

Este tipo de innovaciones evidencian como la IA asiste en la produccion creativa
y también introduce nuevas posibilidades estéticas y estratégicas, redefiniendo el papel
de los creativos en la industria publicitaria, especificamente. Con el tiempo, “el 90% de
los nuevos contenidos en Internet sera generado de manera artificial”. (Prada 2024, 2) y
las imagenes con 1A no seran la excepcion.

En el contexto de América Latina, uno de los avances mas significativos en el
desarrollo de la IA es Latam-GPT (Castro 2025), el primer modelo de lenguaje creado en
Chile y Brasil. Este desarrollo, coordinado por el Centro Nacional de Inteligencia
Artificial (Cenia), representa un esfuerzo regional por construir un sistema de IA que
responda a las particularidades culturales, linglisticas y sociales del continente. Este
modelo se entrenara con datos regionales, lo que le permitird generar respuestas mas

contextualizadas y representativas del entorno.
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El objetivo es ofrecer un conocimiento mas preciso y profundo sobre la realidad
latinoamericana. Su valor radica en la capacidad de incorporar elementos del contexto
local, incluidos aspectos culturales, linguisticos e historicos que a menudo son
subrepresentados en modelos entrenados con datos eurocéntricos. En este sentido, Latam-
GPT busca también contribuir a un modelo de 1A que responda a las necesidades del sur
global.

Uno de los desafios es la construccién de una base de datos amplia, diversa y
representativa. A diferencia de las grandes corporaciones tecnoldgicas que poseen
repositorios de informacion propios, Cenia recurre a la colaboracion de actores sociales e
institucionales. Es por eso que lanz6 una convocatoria abierta dirigida a centros de
investigacion, universidades y bibliotecas, con la finalidad de recopilar datos que
permitan entrenar adecuadamente al modelo.

Este enfoque colaborativo esta guiado bajo una légica de codigo abierto, lo que
implica que cualquier persona, desde cualquier parte del mundo, podra interactuar con el
modelo. Esto representa un avance importante en términos de accesibilidad y
transparencia en el desarrollo de tecnologias emergentes.

Otro de los elementos destacables del proyecto es la inclusion linglistica. Si bien
la primera version del modelo funcionara en espafol, portugués e inglés, ya se estan
desarrollando herramientas para que pueda operar en lenguas originarias como el
mapudungun, hablado por el pueblo mapuche en el sur de Chile, o el rapanui, propio de
la Isla de Pascua. Este enfoque reconoce la diversidad étnica de América Latina como

una dimension clave en la construccion de una IA verdaderamente representativa.

1.2 Machine learning

En este sentido, es fundamental comprender como opera el modelo de machine y
deep learning, que son importantes para la creacion de tecnologias basadas en inteligencia
artificial. “El proceso de aprendizaje (deep learning) tiene como resultado la concrecion
de patrones, calculados a partir de las inmensas colecciones de imagenes que conforman
el conjunto de datos de entrenamiento y obtenidos mediante una distribucion estadistica
de sus caracteristicas especificas” (Prada 2024, 2).

Es decir, el texto del prompt es descifrado por el sistema en funcion de esos
patrones previamente aprendidos: no inventa desde cero, sino que recompone lo que ya
ha visto y clasificado, generando imagenes nuevas a partir de relaciones estadisticas y no

de comprension semantica o cultural profunda.
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El modelo de aprendizaje machine learning consiste en “generar algoritmos? que
tienen la capacidad de aprender y no tener que programarlos de manera explicita y
constantemente por un programador”. (Sandoval 2018, 37). Dichos algoritmos no
conservan toda la informacion aprendida como simple data almacenada, sino que la
mantiene presente para realizar posteriores analisis de comportamiento o de preferencias
de los usuarios, y gracias a ello puede identificar tendencias futuras.

Segun el planeamiento de la autora Sandoval (2018), existen dos tipos de
aprendizaje automatico:

Aprendizaje supervisado: Consiste en entrenar un algoritmo con preguntas y
respuestas. “Asi en un futuro el algoritmo pueda hacer una prediccion conociendo las
caracteristicas a profundidad” (37). En este punto se desglosan el:

e Algoritmo de clasificacion: “El algoritmo encuentra patrones de similitud en los
datos alimentados y los clasifica en grupos. Luego compara los nuevos datos y los

ubica en uno de los grupos y es asi como puede predecir de qué se trata” (37).

e Algoritmo de regresion: “en este método lo que se espera es un namero. No lo

ubica en un grupo, sino que devuelve un valor especifico” (37).

Aprendizaje no supervisado: El objetivo de este tipo es que agrupe los datos
brindados segun sus caracteristicas. “El algoritmo solo sabe que como los datos
comparten ciertas caracteristicas, de esa forma asume que pueda que pertenezcan al
mismo grupo” (38).

Por otro lado, dentro del machine learning existen distintos tipos de modelos: los
modelos lineales, los modelos de arbol y las redes neuronales (Montes 2024). Es
fundamental poner el foco en este Ultimo, ya que la inteligencia artificial generativa se
basa en redes neuronales artificiales, “cuyo funcionamiento se inspira en el del cerebro
humano. Estas redes buscan replicar la forma en que las neuronas bioldgicas se
interconectan para transmitir informacion, creando asi sistemas capaces de aprender y
generar contenidos a partir de datos complejos” (Sandoval 2018, 38).

Cuando el objetivo de una IA es identificar o generar contenido visual, como
imagenes estaticas o videos, el uso de redes neuronales profundas resulta el enfoque mas
adecuado, debido a su capacidad para procesar grandes volimenes de informacion visual.

Aunque son modelos que requieren un alto poder de computo y una fase de entrenamiento

2 Conjunto de reglas o procesos utilizados por un sistema de IA para realizar tareas.
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mas lento, permiten que el sistema reconozca patrones complejos, relacione atributos
visuales y produzca resultados coherentes con los datos de entrada.
Como se menciono anteriormente, existen dos fases para concluir con el proceso

de creacion:

La primera es la fase de entrenamiento, el cual consiste en instruir al algoritmo con los
datos, para gque encuentre patrones necesarios y puedan hacer predicciones. Y el segundo
es la fase de prueba: En esta parte se realizan preguntas al algoritmo y evalta si las
respuestas son correctas o no. “Si se observa que hay entre un 80% a 90% de respuestas
correctas, podemos decir que hay un buen grado de aprendizaje y poder utilizar ese
algoritmo. (Sandoval 2018, 39)

1.3 Automatizacién en procesos creativos

En la actual era digital, los medios de produccién experimentan una profunda
transformacién. Hoy, muchas aplicaciones basadas en sistemas de inteligencia artificial
tienen la capacidad de generar contenidos de forma casi autbnoma, con una minima
intervencion humana. Estas herramientas han alcanzado un gran desarrollo,
especialmente en lo que respecta a la prediccion y adaptacion contextual. Ejemplos
cotidianos como el autocorrector de texto en aplicaciones de mensajeria ilustran como
estas tecnologias son capaces de completar frases segun el tono y el contenido del
mensaje. Esta evolucion no es reciente: como sefiala Manovich (2005, 81): “La sociedad
moderna, que comenzd en el siglo XIX, desarrollo tecnologias mediaticas que
automatizaron la creacion: las cadmaras de fotos y de cine, el magnetéfono, el
magnetoscopio, etc.”.

La generacidn de narrativas visuales tampoco escapa a este fendmeno: “la imagen
del pensamiento que propone la ImA constituye el resultado de la hibridacion de dos
automatismos, el de la tecnologia y el del inconsciente humano”. (Catala 2024, 26). Es
decir, las imagenes generadas por 1A son el producto de procesos computacionales que
no surgen de la experiencia directa del mundo, sino de un entrenamiento a partir de bancos
de datos que incluyen estilos, patrones visuales y tendencias artisticas. Lejos de ser un
acto creativo espontaneo, la generacion de imagenes responde a parametros predefinidos.

Como resultado, las imagenes creadas por 1A tienden a la estandarizacion visual.
Prada (2024, 6) advierte que “esto suele dar como resultado algo generalmente muy
previsible, una imagen simplificada o, incluso, estereotipada del estilo del artista o
movimiento artistico elegido una imagen promedio”. Este resultado evidencia que el
sistema no crea desde la originalidad, sino desde la probabilidad estadistica y la repeticion

estilizada.
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Este proceso puede entenderse también como una forma de imitacion sistematica,
el cual remite a una préctica donde el estilo prevalece sobre la intencion o la innovacion,
lo cual pone en duda la autonomia creativa de la IA. “La produccion de imagenes
mediante estos modelos generativos es explicitamente un proceso de imitacion de artistas
y obras ya existentes. Todo ello hace posible que las iméagenes que generan estos sistemas
puedan ser calificadas como resultado de un manierismo computacional” (5).

A partir de ello surge una polémica méas profunda: el uso de estilos visuales de
artistas sin su consentimiento. Prada (2024, 7), sefiala que se trata de una "usurpacion de
identidad considerando inaceptable que muchos de estos sistemas generativos ofrezcan,
sin su consentimiento, la posibilidad de generar imagenes imitando su estilo, en lo que ya
ha sido denominado como “el mayor robo de arte de la historia”. Este planteamiento abre
el debate sobre los limites éticos y legales en el uso de obras artisticas para el
entrenamiento de algoritmos generativos.

Si bien la tecnologia aporta a la optimizacion y automatizacion, el debate sobre la
necesidad de la intervencion humana continta. Aunque la IA puede generar imagenes,
sigue siendo esencial la figura del experto que disefia, ajusta y valida los resultados. “La
idea y conceptualizacion de la imagen sigue siendo tarea del artista, asi como es también
suya la decisién final de cuando la imagen es suficientemente acorde con las pretensiones
iniciales” (5). Esto refuerza la nocion de que, aunque los sistemas automatizados faciliten
y aceleren los procesos creativos, la direccion estética y conceptual aun recae en la

agencia humana.

1.4 Concepto de imagen

La imagen puede ser entendida como un conjunto de signos que buscan
representar algo y que, por su propia naturaleza, exige ser vista y leida (RAE 2025). La
pintura, por ejemplo, ofrecia retratos; el espejo devolvia una imagen fugaz e inmediata
del “yo”. La fotografia, por su parte, aporté la posibilidad de fijar y reproducir una imagen
con supuesta fidelidad. “Al final el ingenio humano terminé logrando con la fotografia
una suerte de réplica del espejo. Pero no de cualquier ralea: un espejo congelante, un
espejo que manchaba, un espejo con memoria” (Fontcuberta 2024, 9).

Segun Aumont (1990), la imagen no es un objeto cerrado ni pasivo, sino un
fendmeno que se activa en el momento mismo de ser observado. Se trata de un dispositivo
que interpela al espectador, que invita a la mirada y que se inscribe en una dindmica

relacional entre lo visible y lo interpretado. “Las funciones de la imagen son las mismas
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que fueron también las de todas las producciones propiamente humanas en el curso de la
historia, que pretendian establecer una relacion con el mundo” (84).

Desde la perspectiva de Manovich (2005), la imagen no es inocente, cumple una
funcién comunicativa especifica, debe estar cargada de ideologia, de codigos culturales y
de significaciones preexistentes. De este modo, la imagen no representa simplemente un
objeto del mundo, sino que actia como reflejo de un sistema de saberes, creencias y
valores compartidos en contextos determinados.

Lejos de ser una representacion objetiva o transparente, la imagen opera en
multiples niveles de significado. Para Barthes (1995), puede entenderse como una
relacion entre significante y significado. El significante corresponde a lo que se ve:
colores, formas, composicién, encuadre. Mientras que el significado, es aquello que el
espectador construye en funcidn de su experiencia, su contexto social, su educacion y sus
marcos culturales.

Asi, cada imagen es interpretada y resignificada por quien la observa, adquiriendo
un papel dentro del entramado simbolico de la sociedad. Ver una imagen no es
simplemente percibir, sino atribuirle sentido, y ese sentido esta profundamente
condicionado por estructuras tanto cognitivas como culturales.

A diferencia de Barthes (1995), que analiza la imagen desde una logica semidtica
estructural, Aumont (1990) incorpora la dimensién afectiva del ver: emociones como la
fascinacion, el rechazo, el placer o la identificacion influyen directamente en la
interpretacion de la imagen, y muchas veces son incluso mas determinantes que su
contenido racional o explicito. “En el modo estético, la imagen est4 destinada a complacer
a su espectador, a proporcionarle sensaciones (aiszesis) especificas” (85).

En este sentido, la imagen no solo es interpretada por el espectador; también lo
afecta, lo interpela, lo transforma. Se establece asi una relacion de doble via: la imagen
actla sobre el sujeto tanto como el sujeto actda sobre ella. Las imagenes, participan
activamente en la produccién de subjetividad y en la configuracion de la experiencia.

Las imagenes se forman tanto como las personas las interpretan con su entorno.
“Lo que quieren las imagenes no es lo mismo que el mensaje que comunican o el efecto
que producen; ni siquiera es lo mismo que dicen querer. Como las personas, las imagenes
no saben lo que quieren; tienen que ser ayudadas a recordarlo a través del dialogo con
otros” (Mitchell 2020, 21).

No es casual, por tanto, que hayan ocupado un lugar central en los &mbitos mas

influyentes como el arte, el cine, la fotografia o la publicidad. En todos estos espacios, las
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imagenes no solo circulan: modelan formas de pensamiento, hbitos perceptivos y modos

de relacion social.

1.5 Imagen digital y artificial

Por otro lado, Fontcuberta (2024) apunta a que el vinculo entre imagen y realidad
se rompe radicalmente con la aparicién de la imagen digital. Esta ya no es una huella del
mundo, ni una prueba visual de haber estado alli. Segiin Manovich (2005, 70), la imagen
digital se refiere a “las fotografias que se requieran de un ordenador para poderlas ver su
que se consideran nuevos medios”. En este marco, la imagen ya no es solo una
herramienta para ver el mundo, sino una tecnologia que lo produce, lo organiza y lo
distribuye.

Catala (2024, 22) enfatiza la relacion de la imagen generada con IA con la

representacion de la realidad y su entorno:

Las imagenes artificiales son también posrealistas, como he dicho, puesto que, en
principio, no provienen directamente de la historia o de la experiencia, sino que se
posicionan ante una historia por venir, generan acontecimientos visuales que proponen
vias inéditas para el pensamiento. No son realistas, sino que crean un nuevo tipo de
realidad. Pero conviene no dejarse llevar por estas similitudes superficiales, puesto que
las maquinas abstractas acttan a un nivel ontoldgico distinto al de las imagenes en si.

A diferencia de las imagenes fotogréaficas, que tradicionalmente han sido
entendidas como huellas de lo real, registros visuales que remiten a un momento y un
referente en concreto, las imagenes generadas artificialmente no buscan testimoniar la
realidad, sino construir una posibilidad visual estadistica. No provienen directamente de
la experiencia o del acontecimiento, sino que emergen de combinaciones algoritmicas
basadas en datos y codigos, lo que las convierte en productos de una légica probabilistica
mas que en testimonios veridicos del mundo.

Desde esta perspectiva, no representan lo real, sino que crean una nueva
modalidad de lo posible o como bien lo advierte Prada (2024, 11): “Son tecnologias
idoneas para revisitar creativamente el pasado. Y pese al riesgo de que este quede
contaminado con imagenes nuevas que reescriben la historia a través de falsas imagenes
de apariencia fotografica”. Estas imagenes no deben confundirse con un espejo de lo real,
pues, como €l mismo aclara, las maquinas abstractas que las generan acttan en un nivel
ontoldgico distinto, donde la imagen ya no responde a un referente, sino a una red de

relaciones algoritmicas.
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Las iméagenes artificiales, se entienden como una construccion algoritmica, segin
(Rodrigo Mendizébal y Villa 2024), son generadas por codigo, fruto del procesamiento
de datos, donde el referente puede incluso estar ausente. Se materializan por medio del
prompt,® el cual se maneja con un lenguaje natural, donde se hace una descripcion precisa
y detallada, no de una imagen existente, sino una que anticipa como debe verse o qué
debe mostrar.

El proceso de escritura del prompt debe ser claro y especifico en los detalles, como
lo menciona Prada (2024). Cada texto tiene una estructura, la més bésica se refiere a
incluir el medio, es decir, si quiere una fotografia, un dibujo o una pintura, luego se debe
colocar el sujeto, describir qué debe aparecer dentro de la imagen. Existen prompts mas
avanzados, en los cuales se debe colocar links de imagenes como referencias, los aspectos
que la componen, como el color, el estilo y hasta incorporar indicaciones sobre el estado
de animo, qué debe sugerir la imagen, tal vez emociones enérgicas o tranquilas, entre
otras.

En la actualidad, ha surgido una nueva tendencia impulsada por ChatGPT con
capacidades de crear o editar imagenes al estilo de estudios y franquicias populares como
Studio Ghibli, que en solo una semana generé “un promedio de 100 millones de imagenes
por dia” (La Nacion 2025a, parr. 2), Los Simpson, Harry Potter, Los Muppets,
Pixar/Disney, Juego de Tronos, Tim Burton, Lego, Euphoria, anime clasico, Rick and
Morty o comics. A partir de un prompt, los usuarios pueden solicitar, por ejemplo, “una
escena tipo Los Simpson, pero con la estética de Los Muppets”. (La Nacidn 2025b, parr.
20).

Sin embargo, este fendmeno plantea cuestionamientos relevantes sobre la
creatividad y la originalidad en las imagenes generadas por IA. Tal como advierte Prada
(2024), aunque estas tecnologias pueden replicar con gran precision los estilos de artistas
y referentes visuales reconocibles, no logran sustituir la creatividad genuina ni la

autenticidad que caracterizan el trabajo humano.

1.6 Imaginacion artificial
Este tipo de imagenes generadas despiertan lo que se denomina imaginacion
artificial o imaginacion algoritmica, un concepto de Catala (2024) que redefine la

relacion con lo visual. A diferencia de la imaginacion humana, que parte de la experiencia

% Instruccion, pregunta o texto que se le proporciona a un modelo de lenguaje o a otro sistema de
IA para que genere una respuesta o realice una tarea especifica.
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y de la memoria afectiva y simbdlica, la imaginacion algoritmica consiste en la capacidad
de producir imagenes sin intervencidbn humana directa, operando a través del

procesamiento estadistico de datos linglisticos y visuales.

La imagen del pensamiento que propone la ImA constituye el resultado de la hibridacion
de dos automatismos, el de la tecnologia y el del inconsciente humano. La tecnologia
produce inconscientemente las imagenes, apelando a un inconsciente tecnolégico, pero
lo hace a partir de propuestas que estan, por lo menos en parte, relacionadas con el
inconsciente y la imaginacién de quien las realiza. (26)

Esta capacidad no solo transforma el modo en que se generan las imagenes, sino
que implica la emergencia de nuevas formas de subjetividad, ya no basadas Unicamente
en la percepcién y el deseo humano, sino en estructuras algoritmicas que modelan lo
visible desde lo computacional. En este marco, la A no reproduce simplemente lo que el
ser humano imagina, sino que introduce una nueva forma de pensar y representar el
mundo, una imaginacion no humana, derivada de patrones y correlaciones de datos, que

cuestiona las bases mismas de la creatividad y la autoria.

1.7 Debate imagen vs. texto

Esta transformacion ha abierto un debate que va mas alla de lo técnico y alcanza
lo semidtico y lo cultural. Tradicionalmente, se consideraba que la imagen se separaba
del texto para afirmarse como una forma autonoma de comunicacion, un lenguaje visual
con su propia logica. Sin embargo, las imagenes generadas por IA nacen,
paradojicamente, del lenguaje escrito: son creadas a partir de instrucciones textuales
conocidas como prompts.

Esto genera una tension conceptual: la imagen vuelve a depender del texto, pero
no en un sentido ilustrativo, sino como condicidn de posibilidad de su existencia visual.
Como advierte Catala (2024, 14), “la alarma que provoca actualmente la IA tiende a
centrarse en las imagenes y en la posibilidad de que produzcan fakes, como si los textos

fueran incapaces de mentir”.

1.8 Imagen y la construccién de la verdad

Jay (2015, 12) reflexiona sobre la relacién entre visualidad y discurso en la
construccion de la verdad/realidad, y plantea que se ha depositado una mayor confianza
en la palabra escrita o hablada como medio legitimo, mientras que la imagen ha sido vista

con sospecha, asociada a la ilusion, la manipulacion o la apariencia. “La visualidad podia
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de algun modo proporcionar una téctica alrededor de la discursividad y proveer una base
para una verdad que no fuera meramente un efecto de un régimen discursivo especifico”.

Esta observacion apunta a una critica profunda: la desconfianza hacia lo visual
sigue instalada en una jerarquia que supone que el texto es mas fiable que la imagen,
cuando en realidad, ambos pueden ser igualmente manipulables. Asi, la imagen artificial
no solo pone en cuestion los limites entre lo real y lo simulado, sino también la antigua

oposicién entre ver y leer, entre mostrar y decir.

1.9 Sesgos preexistentes en la inteligencia artificial

Por otro lado, las aplicaciones como Midjourney o DALL-E anteriormente ya
mencionadas, tienen un software que es construido y alimentado previamente con datos
preexistentes en las bases de datos es por ellos que los resultados generados son inciertos
en muchas ocasiones son acusados de generar estereotipos. “Lo mas destacado de estos
sistemas de texto a imagen es que producen visualidades inesperadas, a menos que los
forcemos a ser literales, en cuyo caso desactivaremos su componente imaginativo”
(Catala 2024, 14).

Como advierte Alvarez (2023), estos sistemas auténomos reproducen patrones
discriminatorios cuando son alimentados por datos que ya contienen sesgos machistas,
sexistas o racistas. A pesar de su aparente objetividad, estos sistemas replican practicas
de exclusidn, como se ha visto en ambitos como la seleccidn laboral o la representacion
visual.

El software no es una herramienta neutral ni carente de materialidad, tiene efectos
concretos en la vida cotidiana, determinando acciones en espacios construidos a partir de
sus propias logicas. La infraestructura digital no solo transforma la experiencia social,
sino que también redefine los marcos politicos, econdmicos y culturales actuales.

En este sentido, Manovich (2011) introduce el concepto de software cultural,
subrayando que este esta en el centro de la economia, la cultura, y la vida social y politica
global. Aquellas aplicaciones utilizadas cotidianamente por millones de personas, como
Instagram, Facebook o TikTok, transportan atomos de cultura, representan y moldean
informacion, formas de interaccion y relaciones simboélicas.

La composicion demogréafica del sector que desarrolla estas tecnologias también
tiene consecuencias sobre la precision y diversidad de los modelos. Flores Anarte (2023,

105) menciona que “la sobrerrepresentacion de hombres en las bases de datos que nutren
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los sistemas puede llevar a diagnosticos erréneos cuando no se tienen en cuenta las
particularidades derivadas de las condiciones fisicas especificas de las mujeres”.

Un claro ejemplo de esta limitacion es la aplicacion de 1A ImageNet, utilizada
para generar imagenes a partir de una base de datos. A pesar de su alcance global, “mas
de 45% de las imagenes provienen de Estados Unidos y reflejan una realidad localizada
en el hemisferio norte y que encarna representaciones propias de la cultura occidental”
(Ferrante 2021, 33). Esta concentracion de datos no solo reduce la diversidad visual que
la A puede generar, sino que también contribuye a la perpetuacion de un imaginario
sesgado que invisibiliza otras identidades y contextos.

Esto se debe, en parte, a que las tecnologias de |A estan disefiadas y controladas
mayoritariamente por hombres blancos de élites estadounidenses y chinas. Segun Alvarez
(2023, parr. 14), “85% de las tecnologias de inteligencia artificial en el mundo son
desarrolladas por hombres, blancos y que hablan inglés. Estados Unidos y China estan a
la cabeza de los desarrollos™.

Empresas lideres como OpenAl (fundada por Sam Altman) o DeepSeek (fundada
por Liang Wenfeng) dominan el mercado, y sus productos reflejan estructuras ideoldgicas
que tienden a excluir otras formas de ver y habitar el mundo. Como sefiala Flores Anarte
(2023), los algoritmos de 1A refuerzan la asociacién de los hombres con roles de
liderazgo, mientras que ubican a las mujeres en tareas de cuidado o de menor autonomia.

En 2014, Amazon (Flores Anarte 2023) desarrollé un sistema de 1A para revisar
curriculums, pero se descubrié que favorecia sistematicamente a los hombres,
otorgandoles puntuaciones mas altas que a las mujeres. Otro caso ilustrativo es el estudio
de la Universidad del Sur de California (El Comercio 2021) que mostré como los
algoritmos de Facebook promovian estereotipos de género al direccionar ofertas laborales
segun el sexo predominante en cada tipo de empleo.

Por otro lado, en 2016, un grupo de investigacion en 1A desarroll6 un algoritmo
de aprendizaje automatico alimentado con noticias de Google News, el objetivo fue
completar una analogia propuesta por los investigadores: “Hombre es a programador
informatico lo que mujer es a X”. El resultado generado por el sistema fue ama de casa.
De manera similar, cuando el algoritmo asociaba "hombre™ con profesiones como
médico, filésofo o jefe, vinculaba "mujer” con roles como enfermera, recepcionista o
nifiera.” (Flores Anarte 2023, 105).

Por todos estos antecedentes, la imagen generada por IA ha arrojado resultados

sesgados, que en su mayoria pertenecen a una estandarizacion. Es por ello, que en la
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publicidad, donde la imagen tiene un valor importante, cuando pretende

retratar/representar la realidad surgen nuevos debates.

1.10 Usos éticos en la inteligencia artificial

Actualmente, los procesos de digitalizacion abren el debate sobre la relacion que
se establece entre las nuevas tecnologias y las personas. “;Se trata de que los seres
humanos utilicen los sistemas inteligentes como instrumentos o de que estos sustituyan a
los seres humanos?” (Cortina Orts 2019, 381).

En 2018, Japdn candidatizé a una 1A para las elecciones municipales bajo el
nombre de Michihito Matsuda. Su campafia prometia erradicar la corrupcién y ofrecer
oportunidades equitativas para toda la ciudadania, lo cual generd una notable aceptacion
entre los votantes.

Este enfoque, por ejemplo, evidencia la relevancia que se otorga a los datos como
herramienta de gobernanza y justicia, bajo la premisa de que el analisis algoritmico puede
ofrecer soluciones imparciales: “permitird recopilar datos sobre las necesidades
relevantes de la ciudadania, ayudara a planificar los recursos para satisfacerlas, calibrara
las consecuencias de las medidas propuestas y asignard los recursos con justicia,
basandose en datos objetivos™ (380). Desde esta perspectiva, los datos son considerados
medios legitimos para tomar decisiones justas, al no estar supuestamente contaminados
por intereses personales como si ocurre con los humanos.

Sin embargo, esta desconoce un punto central discutido anteriormente: los datos,
al igual que los sistemas que los procesan, no son neutrales. Tanto el software como las
bases de datos estan atravesados por decisiones humanas, marcos ideoldgicos y sesgos
estructurales que condicionan sus resultados. Por tanto, la idea de justicia basada
exclusivamente en el calculo algoritmico resulta problematica y exige ser abordada desde
una perspectiva critica.

En este escenario, cobra relevancia la reflexion ética sobre el papel de la IA en la
toma de decisiones que antes eran exclusivamente humanas. Lo que alguna vez fue
concebido como ciencia ficcion, la convivencia cotidiana entre humanos y maquinas
inteligentes, hoy es una realidad emergente. El escritor Isaac Asimov* anticipd este
escenario al formular las conocidas Leyes de la Robdtica (Vilarnovo 1970) disefiadas para

regular el comportamiento de los robots en sus relatos de ficcion.

4 Escritor estadounidense de origen ruso, conocido por ser un prolifico autor de obras de ciencia
ficcidn y divulgacion cientifica.
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A pesar de haber sido formuladas en el &mbito de la literatura, estas leyes
contindan resonando en los debates actuales, especialmente en lo que respecta a la
autonomia ética de los sistemas inteligentes. ¢Hasta qué punto puede programarse una 1A
para que obedezca principios éticos? ¢Es posible dotarla de capacidad de discernimiento
moral? Estas preguntas adquieren especial urgencia cuando se trata de tecnologias como
los vehiculos autdnomos, que deben decidir entre escenarios extremos. Como se pregunta
Cortina (2019, 381): “para que decidan ante alternativas dolorosas (como, por ejemplo,
preservar la vida de los peatones o la de los pasajeros del coche) ¢significa dotarles de
una ética?”. La cuestion ya no es Unicamente técnica, sino profundamente filosofica:
¢quién programa la moral de las maquinas?

En diciembre de 2018, la iniciativa Al4People® propuso un marco ético titulado
Ethical Framework for a Good Al Society: Opportunities, Risks, Principles and
Recommendations (Floridi 2018). Este documento presenta cuatro grandes oportunidades
que la inteligencia artificial ofrece para el desarrollo tecnologico y social, al tiempo que
advierte sobre los riesgos que su implementacion puede implicar si no se regula
adecuadamente.

Actualmente, varios paises de América Latina estan trabajando en la formulacion
de leyes que regulen el uso de la 1A. No obstante, Pert, Chile, Argentina y Brasil ya
cuentan con marcos normativos mas definidos, mientras que en Ecuador y Colombia los
procesos legislativos adn se encuentran en desarrollo.

Un ejemplo destacado es la ley que promueve el uso de la inteligencia artificial en
favor del desarrollo econémico y social del pais, promulgado por el Congreso de la
Republica del Peru. Esta normativa establece once principios fundamentales que deben
guiar el uso ético de la 1A. Entre los mas relevantes se encuentran: la promocion de la
educacion en tecnologias emergentes, con el objetivo de erradicar el analfabetismo
digital; la garantia del uso ético de los datos personales y el respeto a la privacidad; asi
como el compromiso con la inclusién y la equidad, con el fin de asegurar que todos los
actores sociales participen en este proceso y evitar la reproduccion de sesgos basados en
“género, origen étnico, condicidon econdmica o social, religion, discapacidad o por

cualquier otro motivo” (Peru Congreso de la Republica del Pert 2024, 3).

® Organizacion sin animo de lucro que reline a empresas lideres en 1A, académicos, organizaciones
de la sociedad civil y gobiernos para analizar los riesgos de la A 'y promover su desarrollo e implementacién
responsables y beneficiosos.
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Durante el 2024, Ecuador dio pasos importantes hacia la regulacién de la 1A, al
presentar tres proyectos de ley en la Asamblea Nacional (EI Comercio 2025). Estas
propuestas buscaban establecer un marco normativo integral para el desarrollo, uso y
supervision de la 1A en el pais.

La primera fue el Proyecto de Ley Organica de Regulacion y Promocion de la IA.
Este documento, compuesto por 83 articulos, propone regular la investigacion,
implementacion y comercializacion de la 1A, incluyendo aspectos clave como la
proteccion de datos personales, derechos del consumidor, transparencia y derechos de
autor en obras generadas con asistencia de IA.

La segunda propuesta, bajo el titulo Proyecto de Ley para el Fomento y Desarrollo
de la A, este proyecto se enfocé en areas de alto riesgo como el reconocimiento facial y
la automatizacion en salud. Plante6 aprovechar normativas e instituciones ya existentes,
como los sandboxes regulatorios y la Ley de Emprendimiento, para fomentar el uso ético
y eficaz de la 1A.

Por su parte, la tercera iniciativa, Proyecto de Ley Orgéanica de Aprovechamiento
Digital e IA para Nifias, Nifios y Adolescentes. Este proyecto propuso lineamientos para
el uso responsable de la 1A en salud y educacidn, priorizando la proteccion de menores y
promoviendo incentivos fiscales para la investigacion en esta tecnologia.

Como respuesta a la convergencia de objetivos entre estas tres propuestas, la
Comision de Educacion, Cultura, Ciencia, Tecnologia y Saberes Ancestrales resolvio
unificarlas en un solo cuerpo legal: la Ley Orgéanica de Inteligencia Artificial, conformada
por 26 articulos. Esta propuesta busca un equilibrio entre el desarrollo tecnolégico y la
regulacion. Establece principios clave como la transparencia, la proporcionalidad, la
supervision humana y la proteccion de datos, ademas de clasificar los sistemas de 1A

segun su nivel de riesgo: bajo, moderado, alto y prohibido.

1.11 Representacién numérica en la 1A

Como lo plantea Stuart Hall (1997), la representacion no es un reflejo directo de
la realidad, sino un proceso mediado por construcciones sociales y relaciones de poder.
Esta nocidn se complejiza ain mas con la digitalizacion contemporanea y la integracion
de la inteligencia artificial, donde la manera en que se produce y presenta la imagen digital
modifica radicalmente la relacion con lo visible y lo representado.

En este nuevo contexto, la imagen ya no responde a un soporte fisico ni a un

proceso analdgico como el revelado fotografico con quimicos, por ejemplo. La imagen


https://www.zotero.org/google-docs/?8xpVUg

41

digital esta constituida por una estructura de datos numericos: es el resultado de convertir
la realidad visual en una serie de muestras discretas (pixeles), cada una representada por
un valor numérico especifico.

Esta transformacién implica el paso de un lenguaje continuo (propio de los medios
tradicionales) a un lenguaje discreto, caracteristico de los medios digitales. Mientras que
en la fotografia analdgica los tonos de color, varian de forma fluida y natural, en la imagen
digital estos cambios se dan entre unidades minimas llamadas pixeles, que conforman una
matriz visual. “Se toman muestras de los datos normalmente a intervalos regulares, como
suceso con la matriz de pixeles que se utilizan para representar una imagen digital”
(Manovich 2005, 73).

Cada pixel es una muestra que contiene informacion codificada numéricamente,
como el color, expresado a traves de codigos RGB (rojo, verde y azul). Estos cddigos
estan compuestos por tres valores numéricos que, combinados, definen el tono exacto de
cada punto en la imagen. Asi, la representacion visual se convierte en una matriz de datos,
lo que permite que la imagen sea manipulable, clasificable y programable por medio de

software.

La frecuencia de muestreo recibe el nombre de resolucion. La toma de muestras convierte
los datos discretos, es decir, esos datos que encontramos en unidades diferenciadas, como
las personas, las paginas de un libro o los pixeles. En segundo lugar, cada muestra es
cuantificada, esto es, se le asigna un valor numérico a partir de una escala predefinida,
como la de un 0 a 255 en el caso de una imagen en grises de 8bits. (Manovich 2005, 73)

Esta condicién numérica transforma no solo la naturaleza de la imagen, sino
también su capacidad de ser editada. A diferencia del proceso quimico de revelado, en el
entorno digital se pueden modificar aspectos como el brillo, el contraste o la saturacion
en tiempo real, sin alterar el objeto original, ya que este mismo es una configuracion de
valores modificables. “Podemos quitarle automaticamente el ruido a una fotografia,
mejorar su contraste, encontrar los bordes de las formas o cambiar sus proporciones” (73).

Como sefiala Lev Manovich (2005), este tipo de representacion convierte toda
imagen digital en un objeto computable, que puede ser procesado algoritmicamente. Es
decir, la imagen deja de ser una huella de lo real para convertirse en un archivo de
informacion, disponible para ser transformado, replicado o incluso generado desde cero
por tecnologias como la inteligencia artificial.

La representacién numeérica, entonces, no solo cambia la técnica de produccién de

imagenes, sino que cuestiona la relacion tradicional entre imagen y realidad, abriendo
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paso a un régimen visual en el que lo que se observa no necesariamente es captado del

mundo, sino sintetizado desde datos que simulan lo real en un ordenador.

2. Representaciones de la diversidad étnica cultural en la publicidad

Bajo el concepto de representacion, Stuart Hall (1997) sostiene que no es un
reflejo directo de la realidad ni una propiedad intrinseca de los objetos o sujetos
representados, sino un proceso dinamico en constante evolucion. Su significado estéa
condicionado por construcciones sociales, ideologias y relaciones de poder, sefiala que:
“consiste, no en conceptos individuales, sino en diferentes modos de organizar, agrupar,
arreglar y clasificar conceptos, y de establecer relaciones complejas entre ellos” (4).

Desde esta perspectiva, la representacion no se limita a la simple correspondencia
entre signos y significados, sino que es un proceso activo que moldea y redefine
continuamente la manera en que se percibe y comprende la realidad, “depende de la
relacion entre las cosas en el mundo — gente, objetos y eventos, reales o ficticios—y el
sistema conceptual, que puede operar como representaciones mentales de los mismos”
(Hall 1997, 5). En este sentido, las relaciones sociales, institucionales y culturales
desempefian un papel fundamental en la construccion del significado de cada
representacion.

Sin embargo, esta misma capacidad de estructurar el significado conlleva el riesgo
de reforzar estereotipos, encasillar identidades y perpetuar narrativas sesgadas. Como
sefiala Hall (1997, 147): “La representacion acentla la légica de poder en tanto practica
de estereotipar; tiene entonces, como dice Hall, su propia poética o formas de
funcionamiento, y su propia politica, formas investidas de poder, como asi también sus
propios efectos, a la vez que da lugar al analisis de estrategias de resistencia”.

La publicidad, “una actividad que incide en las personas de manera consciente o
inconsciente mediante mensaje visual, auditivo o audiovisual utilizando diversos medios
de comunicacién” (Sanchez Calderon 2020, 170), busca promocionar productos o
servicios, ademas, de también construir significados y valores que conecten con las
emociones, aspiraciones e identidades de las audiencias. En este proceso, la
representacion se convierte en una herramienta clave, pues a través de narrativas visuales
y simbdlicas se proyectan estilos de vida, roles sociales y referencias culturales que, al
organizar y seleccionar ciertos elementos de la imagen, contribuyen a moldear las
identidades y los imaginarios colectivos. “La representacidbn no depende de la

materialidad del signo, sino de la funcion simbdlica que adquiere en un sistema de
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relaciones que justamente no es transparente. Por lo tanto, la representacion no es un
reflejo, no es fija, pero tampoco esta flotando libremente” (Fatyass 2016, 148).

La representacion publicitaria es un mecanismo de construccion simbolica que
refleja la realidad y la reinterpreta. Ademas, “desempefia una gran importancia en el plano
social, incluso podria decirse que es uno de los actores mas potentes que actan en el
proceso de la produccion de la cultura de la sociedad contemporanea” (ILEC 2004, parr.
14). Al ser un espacio donde se condensan discursos sobre lo socialmente aceptable, lo
aspiracional y lo normativo, puede consolidar estereotipos y arquetipos o, por el contrario,
abrir espacios para la resignificacion y la diversidad.

En este sentido, analizar cdmo se construyen estas representaciones es
fundamental para comprender su impacto en la percepcion de las identidades en la
sociedad contemporanea. “La publicidad, como uno de los mas determinantes vehiculos
de comunicacién de marca, no solo ayuda a construir y transformar los significados
culturales para los consumidores, sino que ademas interpreta los significados culturales
extraidos de la vision del mundo de los mismos consumidores para volcarlos al producto
anunciado” (Fatyass 2016, parr. 5).

Desde la perspectiva de Carl Jung (2003, 2), los arquetipos son estructuras
primordiales del inconsciente colectivo, entendido como un estrato profundo de la psique
humana que contiene experiencias acumuladas a lo largo de la historia y que se
manifiestan a través de figuras simbdlicas compartidas, llamadas arquetipos. Estas formas
universales se manifiestan a través de simbolos, figuras y narrativas que se repiten en las
culturas a lo largo del tiempo; “Los contenidos del inconsciente colectivo son tipos
arcaicos o-mejor aun- primigenios, imagenes generales existentes desde tiempos
inmemorables”.

Estos patrones se encuentran presentes en mitos, cuentos, religiones v,
actualmente, también en la publicidad. Asi, personajes como el héroe, la madre, el sabio
o el bufén aparecen de manera continua en diferentes campafias publicitarias, porque
activan una respuesta emocional inmediata en los publicos, por su familiaridad simbolica.

La publicidad convencional utiliza estos arquetipos para construir relatos que
resuenen con las emociones y deseos de los consumidores. A través de ellos, las marcas
proyectan valores, roles sociales y modelos de vida (Vilchis Esquivel 2024). Por ejemplo,
el arquetipo del héroe suele vincularse con marcas deportivas que promueven la
superacion personal, mientras que el de la madre cuidadora se asocia a productos del

hogar o de cuidado infantil (Brandemia 2024). Estas estructuras narrativas permiten a las
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audiencias relacionarse con los mensajes sin necesidad de una reflexién consciente, dado
que conectan con imaginarios profundos y colectivos.

No obstante, esta capacidad simbdlica puede volverse problematica cuando, en
lugar de explorar la profundidad arquetipica, la publicidad recurre a estereotipos,
entendidos como representaciones rigidas, simplificadas y generalizadas de ciertos
grupos sociales. “Los estereotipos son imagenes mentales con una estructura superficial
basada en generalidades que acepta la mayoria en principio porque no requiere de
argumentacion o racionalizacion” (Vilchis Esquivel 2024, 28).

A diferencia del arquetipo, que es abierto y transformador, el estereotipo fija y
reduce la identidad a una imagen plana y repetitiva. Se incluyen aqui creencias populares
0 juicios previos que se aceptan sin cuestionamiento, y que a menudo perpetian
desigualdades y exclusiones, al reforzar ideas normativas sobre género, etnicidad, clase o
belleza.

Este proceso se ve reforzado por el efecto mimético, desarrollado por René Girard,
quien plantea que el deseo no es espontaneo ni individual, sino que se construye en
funcion de lo que otros desean (Moreno Fernandez 2014). En la l6gica de la publicidad,
esto significa que no solo se promueven productos, sino que se modelan comportamientos
y aspiraciones. Las figuras arquetipicas que aparecen en las campafas no solo representan
un estilo de vida, sino que lo convierten en objeto de imitacion colectiva.

El efecto mimético activa una dinamica en la que lo deseado se vuelve deseable
porque otros lo consumen o lo representan. Se crea asi un bucle donde el valor de una
imagen o identidad no radica en su autenticidad, sino en su capacidad de ser replicada,
compartida y validada socialmente. En este escenario, los arquetipos no solo cumplen una
funcion comunicativa o simbolica, sino que también operan como catalizadores de deseo
masivo, intensificando la circulacion de representaciones estandarizadas y diluyendo las
posibilidades de expresion diversa o auténtica.

Por otro lado, el uso de arquetipos puede contribuir a crear mensajes culturalmente
significativos y emocionalmente conectivos, mientras que la recurrencia de estereotipos
puede limitar la diversidad y promover visiones hegemonicas del mundo. Por ello, es
fundamental analizar no s6lo qué imagenes se utilizan en la publicidad, sino desde qué
estructuras simbolicas se construyen: si apelan al inconsciente colectivo de forma creativa
0 si repiten representaciones gque sostienen prejuicios sociales.

En este contexto, el trabajo del fotdgrafo italiano Oliviero Toscani, conocido por

ser el artifice del Efecto Benetton, marcé la identidad de la marca United Colors of
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Benetton durante las décadas de 1980 y 1990, enfocandose mas en denunciar
problematicas sociales como el racismo, la migracion, el VIH, la pena de muerte y la
homofobia, que en promocionar las prendas de la marca (United Colors of Benetton
2025).

Durante los afios 1980 y 1990, una época en la que la publicidad se caracterizaba
por embellecer la realidad para vender productos o servicios, las campafias de Toscani
rompieron esquemas y generaron amplio debate. Por un lado, colocaron a la marca de
ropa en el centro de la atencion publica, destacandose por su audacia y compromiso
social; por otro, fueron objeto de duras criticas, acusadas de explotar temas sensibles para
fines comerciales. Sin embargo, estas campafas lograron redefinir el papel de la
publicidad como una plataforma para reflexionar sobre realidades incomodas.

Oliverio Toscani (1996, 85) comentaba en su libro Adios a la Publicidad:

La publicidad no vende productos ni ideas, sino un modelo adulterado e hipnético de la
felicidad, porque ofrece nuestros deseos en forma subliminal, intentemos encontrar a
pobres, inmigrantes, accidentados, revoltosos, contrahechos, enanos, inquietos, gordos,
melancolicos, escépticos, desempleados, drogadictos, conductores, enfermos, locos,
desastres ecoldgicos. No, esto se ha sustituido por una rubia asexuada y excitante.

El Efecto Benetton busca visibilizar y colocar en el centro del debate publico
situaciones que a menudo son invisibilizadas o consideradas tabu en la sociedad.
Mediante imagenes impactantes, este enfoque reconoce la necesidad de que las minorias
sean incluidas y representadas en los espacios sociales y mediaticos. Sin embargo,
muchas veces estas comunidades son relegadas a roles secundarios o Unicamente visibles
cuando el tema central es la diversidad.

Los personajes que aparecen en los anuncios publicitarios estan disefiados para
representar el publico objetivo de la marca, centrandose en los consumidores potenciales
o en el perfil de personas con el que se busca asociar el consumo de determinados
productos. En este sentido, la publicidad cumple un rol representativo que se traduce en
una “imposicion de un imaginario sobre los cuerpos y los aspectos fisiondmicos de una
poblacion, definiendo simbdlicamente lo preferido y lo despreciado, lo bello y lo feo, lo
que posteriormente puede resultar en actitudes y practicas discriminatorias” (Tipa 2020,
132).

En este contexto, dichas dindmicas se acentdan y constituyen un discurso cultural
que participa activamente en la creacion y reproduccion de imaginarios sociales. Estos

imaginarios, entendidos como sistemas de significacidbn compartidos que orientan las
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percepciones y practicas de los individuos, son moldeados por los mensajes publicitarios,
que configuran valores, roles y aspiraciones.

Por consiguiente, cuando la publicidad pretende representar a las diversidades
étnicas y culturales, estas suelen estar atravesadas por estereotipos que las reducen o
invisibilizan. Con frecuencia son mostradas de manera exotizada, restringidas a roles
folcléricos, secundarios, respondiendo a una loégica comercial que privilegia modelos
aspiracionales vinculados a ideales hegemonicos de belleza y consumo.

Incluso en los intentos de inclusién, la representacion tiende a ser limitada y
reproduce jerarquias sociales y raciales, donde, por ejemplo, las personas con tonos de
piel mas oscuros son asociadas a contextos rurales o de bajos recursos. “Un latino que no
es latino moreno que evoca a la clase baja, sino latino con piel apifionada o blanca, ojos
oscuros o aceitunados, maximo” (Tipa 2020, 143).

De esta manera, la publicidad no solo refleja imaginarios preexistentes, sino que
también los refuerza y amplifica, contribuyendo a la normalizacion de practicas
discriminatorias y a la consolidacion de un racismo colorista® en sus discursos visuales.
Como se menciona que: “La ideologia dominante, transmitida actualmente por la
publicidad, nos pide avergonzarnos de nuestra cultura y abandonarla en favor de una
identidad de sustitucion. La marca se convierte en un sustituto de la identidad para un
individuo en carencia [...] La nueva cultura es una anticultura comercial”.” (ILEC 2004).

En esta dinamica de representacion, las elecciones estéticas responden a procesos
de seleccion de modelos o actores por parte de las agencias de publicidad. Durante las
convocatorias para castings, se establecen criterios especificos que buscan perfiles con
apariencia de latino internacional, lo que implica una homogeneizacion fenotipica que
deja fuera a gran parte de la diversidad real. Como sefialan las descripciones utilizadas en
estos procesos, “se tienen que sentir identificados desde los mexicanos hasta los
argentinos y los brasilefios; latinos internacionales es lo siguiente: tez blanca, cabello
oscuro [...] lo que puede pasar por cualquier nacionalidad de Latinoamérica” (Tipa 2020,
142). Bajo esta logica, el mestizaje también es desvalorizado, lo que “representa una
sistematica exclusion simbolica de lo mestizo, reforzando el imaginario de una

‘latinoamericanidad criolla’ o europeizada” (142).

& “Un angulo asociado con la estratificacion socioeconémica y la representacion de esta en
términos fenotipizados™ (Tipa 2020, 143).
" Traducido por Pacheco Rueda (2020, 31).
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Este tipo de representacion tiene un impacto directo en la forma en que los
individuos perciben su propia identidad y capacidades. “Las personas que pertenecen a
grupos sociales estereotipados como desfavorecidos, tienden a subestimar sus
habilidades; lo que suele empeorar en situaciones cuando se les recuerda, por ejemplo, a
través de los medios de comunicaciéon”. (132). Esto evidencia cémo los mensajes
mediaticos y publicitarios contribuyen a reforzar creencias y actitudes que influyen en el
comportamiento y la autopercepcién de las audiencias.

3. Conceptualizacion de la diversidad étnica cultural

Antes de definir qué se entiende por diversidad étnica y cultural, es necesario
remitirse al pensamiento Lévi-Strauss (1993, 70-1), el cual menciona que, desde esta
perspectiva, “la diversidad de las culturas humanas no debe ser concebida de una manera
estatica”, sino como un proceso dindmico y vital, que esta presente en el intercambio entre
las sociedades. Este mismo intercambio nace de las condiciones materiales y de la
necesidad simbolica de diferenciacion que poseen los grupos humanos.

Asi, los procesos de construccion cultural no surgen necesariamente del
aislamiento, también involucran la interaccién y comparacion con otros grupos. “Los
hombres han elaborado culturas cuya diferencia se funda en el alejamiento geografico, en
las propiedades particulares del medio, y en el desconocimiento por su parte del resto de
la humanidad, cosa que se supone rigurosamente cierta si cada cultura o cada sociedad
hubiera nacido y se hubiera desarrollado aislada de todas las demas”.

En este contexto de diferenciacion, Strauss también sefiala que muchas practicas
culturales nacen no de una necesidad interna, sino de la comparacion. Como, por ejemplo:
La celebracion de Halloween en varios paises de América Latina. Aunque esta festividad
no forma parte de las tradiciones culturales propias, muchas comunidades la han adoptado
por influencia de otras y medios de comunicacion, como un intento de no quedarse
aislados o de demostrar vanguardia frente a otros paises, muchas veces dejando a un lado
fechas civicas, como el Dia del Escudo, en Ecuador.

Asi lo expone: “Muchas costumbres no han nacido de alguna necesidad interna o
accidente favorable, sino de la sola voluntad de no quedarse atras en relacién con un grupo
vecino que sometia a normas precisas un campo de pensamiento o de actividad donde a
la sociedad en cuestion nunca antes se le habia ocurrido dictar reglas” (Lévi-Strauss 1993,
71).
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Asimismo, esta diversidad debe verse al interior de cada sociedad contemporanea,
no solo refiriéndose a aspectos culturales antropoldgicos. Un ejemplo de esto puede
observarse en el &mbito urbano, donde las diferencias entre barrios, formas de vestir o
acentos locales pueden convertirse en marcadores identitarios que refuerzan la
pertenencia y, al mismo tiempo, las fronteras sociales dentro de una misma ciudad. “El
problema de la diversidad no se plantea solamente a propdsito de culturas consideradas
en sus relaciones reciprocas, existe también en el seno de cada sociedad, en todos los
grupos que la constituyen: castas, clases, medios profesionales o confesionales, etc.,
generan ciertas diferencias a las que cada uno de ellos atribuye extrema importancia”
(Lévi-Strauss 1993, 71).

Complementando esta mirada, la UNESCO (2001, 72) plantea que la diversidad
debe entenderse como un principio constitutivo de la humanidad. No se trata Unicamente
de reconocer la existencia de diferencias culturales, sino de valorar su papel como fuente
historica y de transformacion social.

Menciona que:

Pluralidad de las identidades que caracterizan a los grupos y las sociedades que componen
la humanidad. Fuente de intercambios, de innovacién y de creatividad, la diversidad
cultural es tan necesaria para el género humano como la diversidad biol6gica para los
organismos vivos. En este sentido, constituye el patrimonio comin de la humanidad y
debe ser reconocida y consolidada en beneficio de las generaciones presentes y futuras.

De igual forma, Clifford Geertz (2003, 89), enfatiza en el concepto de cultura,
menciona que “denota una norma de significados transmitidos historicamente,
personificados en simbolos, un sistema de concepciones heredadas expresadas en formas
simbdlicas por medio de las cuales los hombres se comunican, perpettan y desarrollan su
conocimiento de la vida y sus actitudes con respecto a ésta.”

Desde esta perspectiva interpretativa, la cultura es un proceso simbolico: se
expresa en practicas, rituales, comportamientos, gestos, objetos y narrativas que
organizan la vida social. Asi, estudiar la cultura implica realizar una descripcion densa,
que permita entender no solo lo que las personas hacen, sino los significados profundos
que esas acciones tienen para quienes las realizan. Esta vision resulta especialmente
relevante para analizar la diversidad en contextos como América Latina, donde multiples
grupos sociales producen sentidos distintos sobre la identidad, la pertenencia y la

representacion.
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Por otro parte, la etnicidad puede entenderse como una construccion social que
agrupa a ciertos colectivos humanos a partir de caracteristicas culturales compartidas, las
cuales suelen estar vinculadas con la idea de un origen comun. Sin embargo, los propios
grupos no necesariamente se autodenominan bajo esta etiqueta, sino que se reconocen
como pueblos con un nombre propio y un sentido de pertenencia basado en vinculos
simbdlicos que evocan parentesco y comunidad.

En este marco, “la clasificacién de los individuos y los grupos locales como
miembros de un grupo étnico dependera del grado en que muestren rasgos particulares de
esa cultura”. (Barth 1976, 15). Esto implica que la pertenencia étnica es una percepcion
compartida y socialmente validada, que incide de manera directa en la identidad y en las
formas de representacion cultural.

América Latina es reconocida como una de las regiones con mayor diversidad
cultural, étnica y linguistica del planeta. Esta riqueza se expresa en la multiplicidad de
pueblos originarios, lenguas ancestrales, costumbres y formas de vida que coexisten en
sus territorios. Dada esta heterogeneidad, muchos paises de la region han implementado
politicas de reconocimiento e inclusion que apuntan a visibilizar y garantizar los derechos
colectivos de estas poblaciones, como se mencionard mas adelante.

El documento Latinoamérica Indigena en el siglo XXI presentado por el Banco
Mundial (2015, 18), la comprension y el reconocimiento pleno de esta diversidad enfrenta
diversos desafios, entre ellos, la falta de informacion precisa. Esta dificultad responde,
entre otras cosas, a los distintos procesos histéricos de mestizaje, desplazamiento,
invisibilizacion o autorreconocimiento que viven los pueblos indigenas. “Determinar el
namero exacto y la distribucién de los pueblos indigenas en América Latina y el Caribe
no es facil por varias razones, que van desde la falta de informacion precisa y asequible
hasta la naturaleza misma de las identidades indigenas”.

A pesar de estos desafios, los datos disponibles permiten dimensionar
parcialmente la presencia indigena en el continente. Las cifras revelan el peso
demogréfico y cultural de los pueblos indigenas en la region, y la urgencia de asegurar su
representacion justa y no estereotipada en los distintos espacios publicos, incluidos los
medios de comunicacion y la publicidad. “De acuerdo con los datos de la Gltima ronda de
censos disponible, en 2010 habia alrededor de 42 millones de indigenas en América
Latina, que representaban el 7,8% de la poblacién total. México, Pert, Guatemala y

Bolivia tenian las poblaciones mas extensas” (Banco Mundial 2015, 22).
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A ello se suma el proceso de reemplazo linguistico, especialmente entre las
generaciones mas jovenes, que amenaza con debilitar las lenguas originarias y, con ello,
parte del patrimonio intangible de la region. Tal como se expone en el caso de Peru: “El
censo de 2007 registré 4,4 millones (16% del total) de hablantes de lenguas indigenas,
pero esta cifra es poco realista, debido a la rapida tendencia de reemplazo linguistico entre
los jovenes indigenas”. (Banco Mundial 2015, 19). Esta situacion pone en evidencia no
solo el riesgo de pérdida cultural, sino también la necesidad de politicas que fomenten el

uso Yy la revitalizacion de las lenguas indigenas.

3.1 Leyes que reconozcan la diversidad cultural y étnica en América Latina

En el marco legal de cada uno de los paises, se reconoce oficialmente la existencia
de pueblos y nacionalidades indigenas, asi como la diversidad étnica presente en sus
territorios. Segun la normativa y las politicas publicas investigadas en los portales
institucionales de cada Estado, se garantiza la preexistencia étnica y cultural de los
pueblos originarios, el respeto a su identidad, el derecho a una educacion intercultural
bilingle, y la posesion y propiedad comunitaria de las tierras que habitan, entre otros
derechos colectivos fundamentales.

En Argentina, la Constitucion Nacional reconoce la preexistencia étnica y cultural
de los pueblos indigenas en el articulo 75, inciso 17. Este articulo garantiza derechos
como la identidad, la educacion bilingue e intercultural, y la propiedad comunitaria de las
tierras (AR Congreso de la Nacién Argentina 2025). La institucién encargada de
implementar y supervisar politicas dirigidas a los pueblos originarios es el Instituto
Nacional de Asuntos Indigenas (INAI).

En Colombia, la Constitucion de 1991 establece en el articulo 7 que el Estado
reconoce y protege la diversidad étnica y cultural de la nacion. Ademas, articulos como
el 10, 70 y 246 refuerzan este principio, otorgando derechos linguisticos, culturales y
jurisdiccionales a los pueblos indigenas (Acnur 2025). La entidad estatal que trabaja por
la proteccion de sus derechos es el Ministerio del Interior, a través de la Direccion de
Asuntos Indigenas, ROM y Minorias.

En Peru, el articulo 2 de la Constitucion reconoce el derecho a la identidad étnica
y cultural, mientras que el articulo 89 reconoce la existencia legal de las comunidades

campesinas y nativas, otorgandoles autonomia en su organizacion y la propiedad de sus

tierras (Peru Plataforma del Estado Peruano 2025). El Ministerio de Cultura es el
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encargado de velar por los derechos de los pueblos indigenas, a través del Viceministerio
de Interculturalidad.

Mientras que, en Ecuador, la Constitucion de 2008 declara al pais como un Estado
plurinacional e intercultural en su articulo 1. El articulo 57 detalla los derechos colectivos
de los pueblos y nacionalidades indigenas, incluyendo el respeto a sus territorios, culturas
y formas propias de organizacion social (Ecuador Ministerio de Defensa Nacional del
Ecuador 2021). La institucién encargada es el Ministerio de la Mujer y Derechos
Humanos, actualmente fusionado al Ministerio de Gobierno, y trabaja junto al Consejo
Nacional para la Igualdad de los Pueblos y Nacionalidades.

Ademas, la Ley Organica de Comunicacién (LOC), vigente con reformas desde
2019, establece principios orientados a garantizar una comunicacion responsable y
respetuosa de la diversidad cultural, étnica y social del pais. Si bien las reformas
eliminaron mecanismos de control excesivo, se mantiene la obligacion de que los
contenidos mediaticos 'y publicitarios promuevan la interculturalidad, la
plurinacionalidad y la no discriminacion, especificamente en los articulos 36 y 42.

En este sentido, la LOC establece que la publicidad no debe reproducir
estereotipos que atenten contra la dignidad de las personas ni invisibilizar a los pueblos y
nacionalidades del Ecuador (Ecuador LOC 2019), reconociendo la importancia de la
representacion equitativa como un elemento esencial para la construccion de imaginarios
inclusivos. De esta manera, la normativa ecuatoriana refuerza el compromiso con la
promocion de una comunicacion que refleje la diversidad del pais, evitando la
homogeneizacion cultural en los mensajes comerciales.

Aunque estas leyes no abordan explicitamente el derecho a la representacion de la
diversidad étnica y cultural, si implican un reconocimiento institucional que puede influir
significativamente en la percepcion ciudadana. Al establecerse legalmente la existencia
de distintos grupos étnicos y culturales, el Estado valida su presencia en la estructura
social, lo que contribuye a que los ciudadanos reconozcan esta diversidad como parte
legitima de su realidad.

Este reconocimiento abre espacios para su visibilidad en los medios de
comunicacion y en el ambito publico. En consecuencia, estas poblaciones adquieren voz
y presencia simbolica. Por el contrario, en contextos donde no existe una legislacion que
respalde o reconozca esta diversidad, se corre el riesgo de que ciertos grupos sean
ignorados o invisibilizados, lo cual limita su representacion y participacion en los

discursos publicos y mediaticos.
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4. Fuatbol e identidad

El fatbol en América Latina no es solo un deporte: constituye un espacio simbélico
donde se proyectan, negocian y transforman identidades colectivas. A diferencia de otros
ambitos sociales, el futbol posee una capacidad Unica para reunir a sectores
histéricamente distanciados y construir una narrativa comdn de pertenencia.

Muchos de los futbolistas de la region provienen de contextos empobrecidos y
encuentran en este deporte una posibilidad real de movilidad social. Como se menciona,
“Mientras que en EEUU el futbol es como una carrera profesional, en el resto del
continente puede ser la Unica manera de calmar el hambre.” (TUDN 2016, parr. 2) Los
futbolistas son concebidos como héroes contemporaneos, ejemplos de esfuerzo y
superacion, figuras como Maradona, Pelé o Cristiano Ronaldo encarnan esta idea de
ascenso social: personas provenientes de entornos precarios que, gracias a su talento,
alcanzaron reconocimiento global. Como afirma Eduardo Galeano (2010, 16): “El nifio
pobre, en general negro o mulato, encuentra en el futbol la posibilidad de ascenso social,
gue no tiene otro juguete que la pelota: la pelota es la Gnica varita magica en la que puede
creer.”

En el caso de Ecuador, por ejemplo, “en las eliminatorias a los mundiales de Corea
y Japon y Alemania se produjo la confluencia con la sociedad a traves de ciertos
segmentos de la poblacion que habian sido historicamente segregados. Los
afrodescendientes.” (Carrién 2006, 11) Esto permitio una visibilizacion inédita de dichos
sectores. La seleccion nacional se transformo asi en un simbolo que, por primera vez,
integro “espacios olvidados de la geografia nacional. El Chota, Picuicho o Juncal” (11).
Ademas de, corporalidades y experiencias previamente relegadas del imaginario oficial.

Por estas razones, el futbol, es el deporte con el que mas se identifican los sectores
populares: no requiere equipamiento costoso y se practica como forma de socializacion
en los barrios, con apenas una pelota y algunos objetos improvisados para marcar los
arcos. A nivel emocional y comunitario, cuando una seleccion nacional gana un partido,
esa victoria se experimenta como un triunfo colectivo. La expresion popular “es la alegria
del pobre” sintetiza este fenomeno. Como reflexiona Marcelo Bielsa: "El futbol es
propiedad popular... Los pobres tienen muy poca capacidad de acceso a la felicidad,
entonces ese futbol es una de las pocas cosas que horizontalmente los mas pobres

mantienen.” (Ortega 2024, parr 15)
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El fatbol también se ha articulado historicamente con tensiones politicas y
territoriales. Partidos como Ecuador vs. Perl en el contexto de la guerra del Cenepa o
Argentina vs. Inglaterra tras el conflicto por las islas Malvinas excedian lo deportivo: se
vivieron como prolongaciones simbolicas de disputas nacionales. Estas confrontaciones
despiertan un fuerte patriotismo, pues no solo esta en juego un resultado deportivo, sino
la afirmacion de la identidad nacional. Como se sefiala, “el futbol aparece como la arena
privilegiada donde el patriotismo hace sentido y la nacion toma cuerpo.” (Ramirez 2006,
53) O, en las palabras de Eduardo Galeano (2010, 40): “En el fatbol, ritual sublimacion
de la guerra, once hombres de pantalén corto son la espada del barrio, la ciudad o la

nacion.”

4.1 Comunidades indigenas y el fatbol

La relacion entre futbol e identidad no solo atraviesa las grandes ciudades o los
espacios mediaticos; también ha tenido un impacto profundo en las comunidades
indigenas de América Latina. Durante décadas, la ideologia dominante ha reproducido
imaginarios que colocan a los pueblos originarios en posiciones de marginacion
simbdlica. Como sefiala Kowii (2006, 61), la hegemonia cultural instald una “situacion
de opresion de los pueblos indios, que ha generado estereotipos, formas de representacion
que enclaustran al indio en una actitud de inmovilidad y debilidad, por lo tanto, poco apto
para el estudio o en su defecto para el deporte.”

Sin embargo, la experiencia histérica demuestra lo contrario. En el caso
ecuatoriano, las comunidades kichwas han desarrollado una estrecha relacion entre
cuerpo, territorio y préactica fisica. Para estas comunidades, el mantenimiento del cuerpo
se vincula a una comprension energética del entorno: “la naturaleza genera sitios de
concentracion energética positiva y negativa, por esa razon los miembros de la comunidad
aprenden desde temprana edad a identificar sitios energéticos positivos y negativos.” (62).
Esta concepcion amplia de la corporalidad se integra con ritualidades, mitos y préacticas
deportivas tradicionales.

Los relatos miticos muestran cémo el juego ha formado parte de la cosmovision y
la vida social. Un ejemplo significativo es el “mito del tinkui entre el bien y el mal, la
confrontacion hasta lograr vencer el mal y lograr que salga renovado el bien es decir el
mushuk pacha” (63), donde el deporte adquiere un papel simbolico asociado a la
renovacion y al equilibrio.

El relato cuenta que:



54

El sol y la luna encontraron una llanura de Araque Cunga y pidieron a Waira Taita y
Waira mama que soplen con todas sus fuerzas sobre las rocas y formen el hueco en
semicirculo y que aplanen la llanura como si fuera una esfera y asi lo hicieron, formaron
una kancha extensa. Alli se dio lugar a la competencia entre Otawari y Sarawii contra
Chiki Tsiak... El juego consistia en lanzar desde distintas instancias la pirwa (pelota) en
el orificio de la roca. (63)

Este mito evidencia que el juego, antes que un entretenimiento moderno, es una
practica ancestral cargada de significado espiritual y comunitario.

El fatbol, entendido como continuidad contemporanea de estas practicas, también
cumple funciones rituales. En algunos territorios el juego forma parte de los funerales,
donde simboliza la alegria necesaria para ahuyentar a la tristeza y evitar que “los malos
espiritus se lleven el alma del difunto” (63). La practica deportiva se vuelve asi un
mecanismo de cohesion, duelo colectivo y reforzamiento del vinculo entre los vivos y lo
sagrado.

La presencia indigena en el futbol organizado también tiene antecedentes
historicos. Un ejemplo importante es el de los Imbayas de Ibarra, quienes fundaron un
club en la década de los 40. Entrenaban descalzo y disputaban los partidos con alpargatas
con pupos de caucho. Su participacion fue tan destacada que “en 1951 participaron en la
inauguracion del Estadio Olimpico Atahualpa.” (63). Este episodio no solo evidencia la
capacidad deportiva de las comunidades indigenas, sino también su aporte directo al
desarrollo del futbol nacional.

En conjunto, estos elementos muestran que el vinculo entre comunidades
indigenas y fatbol no es accidental ni marginal, responde a un entramado historico,
simbolico y cultural que desmonta los estereotipos impuestos por imaginarios racistas y
demuestra que el deporte, como ritual, competencia y practica comunitaria, posee una

larga y profunda raiz en los territorios originarios.

5. Futbol e identidad

La relacion entre publicidad y fatbol ha evolucionado hasta convertirse en una
alianza estratégica fundamental dentro de la industria deportiva y mediatica. Esto se
explica, en gran medida, por la enorme capacidad de alcance del futbol: es el deporte con
mayor audiencia a nivel global, con aproximadamente 3.500 millones de aficionados (Ali
2025, parr 2). Su masividad lo convierte en un espacio privilegiado para que las marcas

se inserten, construyan identidad y amplifiquen su presencia cultural.



55

Historicamente, uno de los primeros espacios donde la publicidad encontré un
terreno fértil fue la radio deportiva (Pérez 2025, 16). Este medio no solo transmitia los
encuentros, también integraba la publicidad dentro del propio relato, incorporando
menciones, didlogos patrocinados y pausas creativas que fusionaban entretenimiento y
consumo. Esta integracion temprana marcé un precedente: la publicidad dejaba de ser un
elemento externo para convertirse en parte organica de la experiencia futbolistica.

Un punto de inflexion ocurrié durante la Copa del Mundo de 1966, cuando por
primera vez la publicidad roded visualmente el campo de juego, haciéndose visible a
millones de espectadores. Marcas internacionales aprovecharon ese alcance global para
posicionarse en la memoria colectiva (Pérez 2025). En el Mundial de 1970, celebrado en
Meéxico, esta tendencia se consolido: la estética del futbol televisado ya incluia vallas
publicitarias de reconocidas empresas multinacionales, marcando el inicio de una relacion
inseparable entre espectaculo deportivo y estrategia comercial.

A finales de los afios setenta, la publicidad ingresdé a un nuevo territorio: las
camisetas. El Liverpool FC se convirtio en uno de los primeros clubes en firmar acuerdos
formales con una marca para exhibir su logo en la indumentaria oficial “firmando un
contrato de 100.000 libras esterlinas por dos afios con la empresa Hitachi”. (13) De este
modo, abre un modelo de patrocinio que mas tarde se expandiria a todas las ligas del
mundo. Desde entonces, la camiseta dejo de ser solo un simbolo deportivo para
convertirse también en un soporte publicitario altamente rentable.

Hoy, la publicidad en el futbol adopta multiples formas: patrocinio de estadios,
activaciones digitales, acuerdos con jugadores, campafias transmedia y estrategias
basadas en analitica de datos. El futbol sigue siendo un espacio donde se proyectan
identidades, narrativas de marca y aspiraciones colectivas. Esta relacion continla
transformandose con la llegada de nuevas tecnologias, incluida la inteligencia artificial,
que redefine tanto la produccion de contenidos como la manera en que las audiencias

interacttan con el deporte y con la publicidad que lo rodea.

5.1 Narrativa publicitaria y construccion del héroe futbolistico

En el ambito publicitario, el futbol suele ser representado a través de narrativas
que exaltan la figura del futbolista como héroe colectivo. Su historia de esfuerzo,
sacrificio y superacion se convierte en un recurso simbdlico para reforzar valores como
ladisciplina, la perseveranciay el orgullo nacional (Rodriguez 2016). De manera paralela,

cuando juega la seleccion, los anuncios suelen situar al fatbol como un momento de union
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familiar o comunitaria, donde la identidad se celebra en conjunto. Un ejemplo constante
es la publicidad de la cerveza Pilsener, patrocinadora oficial de la Seleccién ecuatoriana,
que recurre a imagenes de reuniones familiares, comidas tipicas y euforia generalizada
para construir un relato de patriotismo que asocia la pasion futbolera con la unidad de los
ecuatorianos.

Una narrativa similar se observa en Peru con la campaiia “Los 11 del aliento” de
Cerveza Cristal en 2017. Este spot convirtié a la hinchada en el jugador nimero doce,
articulando la idea de que el aliento popular es tan decisivo como el talento en la cancha.
Las imagenes de familias, vecinos y trabajadores siguiendo a la seleccién construyen una
vision del futbol como ritual comunitario que trasciende la cancha y se transforma en un
acto de identidad nacional (Latinspots 2017). La publicidad resignifica el orgullo patrio a
través de la emocién compartida, reforzando la nocion de que cuando gana la seleccion,
gana el pais. En este tipo de campafias, el futbolista y el hincha adquieren un carécter
heroico: el primero por representar la esperanza del pueblo; el segundo por sostenerla

colectivamente desde las calles, los barrios y los hogares.
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Capitulo segundo

Analisis del corpus seleccionado

En la actual era digital, la imagen se consolida como un activo valioso. Las redes
sociales, convertidas en uno de los principales medios de comunicacion contemporaneos,
priorizan los recursos visuales y el contenido multimedia por encima de la palabra. Estas
plataformas utilizan imagenes o videos de corta duracion, capaces de captar la atencién
del usuario en segundos; de hecho, se estima que el tiempo promedio que una persona
dedica a observar un contenido es de solo tres segundos. “La llegada de nuevos actores,
como Netflix, Hulu, Movistar +, Amazon Prime Video, Filmin, hbo, etcétera, ha
configurado un nuevo panorama que la publicidad debe aprovechar para conseguir que
esa nueva forma de presentar los contenidos, mas multimedia y mas interactivos, se vean
reflejados en ella”. (Recio 2022, 110).

En el ambito publicitario, uno de los sectores que mas ha evolucionado con la
digitalizacion y, mas recientemente, con la incorporacion de la IA, la imagen y los
registros audiovisuales han adquirido un papel central. Mientras que, en las primeras
décadas de la publicidad moderna, el énfasis se colocaba en el mensaje y el slogan, hoy
la atencion se centra en la composicion visual, la estética y la narrativa. Este cambio
responde a lo que (McLuhan 1996) denominé como “el medio es el mensaje”. En la
publicidad generada con IA, el elemento decisivo no es Unicamente el contenido del
mensaje, sino el modo en que se presenta: el disefio visual, la composicion y hasta la
formulacion del prompt empleado en la generacion se convierten en factores
determinantes.

En este contexto, el corpus de analisis de la presente investigacion esta
conformado por siete spots publicitarios producidos en Ecuador, Colombia, Peru y
Argentina entre 2023 y 2025. Todos comparten un eje tematico comdn: el futbol y, en
particular, involucran a la seleccion de dichos paises.

No obstante, es importante aclarar que el objetivo de este trabajo no se centra en
el andlisis del deporte en si, ni en la figura del hincha o su construccion simbdlica en la
publicidad. La eleccion de esta temética responde a que, al representar el futbol, las
campafas suelen recurrir a la imagen y a narrativas vinculadas con el arquetipo del

ciudadano, con el propdsito de generar identificacion en la audiencia. En este sentido, el


https://www.zotero.org/google-docs/?fB9o7B
https://www.zotero.org/google-docs/?Z1o8HE

58

futbol se convierte en un vehiculo eficaz para movilizar referencias culturales y étnicas,
reforzando procesos de identificacion colectiva.

Los spots seleccionados cumplen con criterios especificos: Ser producidos en
América Latina, incluir elementos visuales generados con inteligencia artificial,
representar o recrear personas nativas de cada pais e incorporar elementos visuales o
simbdlicos que reflejan aspectos culturales propios de las naciones que representan.
Ademas, todos combinan material de archivo con creaciones generadas por IA,
integrando momentos histdricos y triunfos significativos de las selecciones.

Por otro lado, la eleccion de estas piezas fue el resultado de una busqueda
exhaustiva mediante dos vias: consultas a la plataforma de inteligencia artificial Chat
GPT y exploraciones en la web. Si bien el uso de IA en la produccién publicitaria es cada
vez mas frecuente, son escasos los spots que cumplen con las condiciones precisas

establecidas para este estudio, lo que convierte al corpus en una muestra representativa y

selecta.
Tabla 1
Resumen estratégico con datos principales del corpus para ser analizados
Pais Afio Entidad Titulo Duracion Circulacion Elementos de 1A
responsable presentes
Facebook:
https://www.facebook.c
om/LaTriEcu/videos/%F
0%9D%97%94%F0%9 LA para retratos
Cerveceria D%97%9C- P . y
. 1A . paisajes
Nacional — . 1:00 convocatoria- .
. Convocatoria vinculados a
Pilsener presentamos-con- .
. jugadores
pilsener-y-la-
2023 inteligencia-artificial-a-
los-
eleg/876409963931480/
Ecuador
arae | S
Ministerio del | Ecuador Copa 1:30 https://youtu.be/nO8BG com osicio)r/1es
Deporte América 2028 ' 8j7IxM?si=7_wHPqYZ P
MyOviuju culturales
e generadas con 1A
Instagram:
. Escenas
Campafia Dia https://www.instagram.c denortivas
2025 [ Banco Pichincha P 0:32 om/reel/DK1_d_NNO o P '
del Padre . generado el
[?igsh=c3JyN2twOWsz arauetino de padre
NGph quetip p
Interaccion Instagram:
Colombia | 2025 | Cerveza Aguila | jugadora— 0:15 https://www.instagram.c | Guion y respuestas
ChatGPT om/reel/DM2uudDuwlS
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Fuente y elaboracién propias

En el caso de Ecuador, se seleccionaron tres spots. EI primero corresponde a la
convocatoria oficial de la seleccion nacional para los partidos frente a Venezuela y Chile
en noviembre de 2023, producida por Cerveceria Nacional a través de su marca Pilsener,
en la plataforma de Facebook. La novedad radica en que, por primera vez en la historia
del futbol ecuatoriano, el anuncio se realizd6 mediante un video generado con IA. El spot
fusiona retratos de los jugadores con paisajes emblematicos de sus lugares de origen,
integrados en escenarios deportivos iconicos.

Este recurso vincula el fatbol con simbolos culturales y geograficos del pais.

Como sefald Arturo Stacey, jefe de Marca de Pilsener:

Pilsener es una marca que representa a los ecuatorianos y en este 2023, estamos orgullosos
de cumplir 110 afios al servicio del pais mientras innovamos sin dejar a un lado las
tradiciones gue nos hacen ecuatorianos. En esta ocasién, gracias al uso de la inteligencia
artificial, le rendimos un homenaje al pais, a sus lugares y al equipo que tantas alegrias
nos ha traido y ha permitido que todos sintamos la pasion del fatbol que nos une desde
hace 110 afios. (Adlatina 2023, parr. 4)

La publicidad de la marca Pilsener se caracteriza por construir narrativas que
refuerzan la integracion y la unidad nacional. Sus campafias suelen representar escenas
cotidianas del ecuatoriano, como reuniones familiares, encuentros entre amigos,
conversaciones informales y, de manera destacada, el futbol. A lo largo de sus anuncios,
la marca transmite la idea de que la cerveza puede acompafiar al ecuatoriano en todos los
contextos, incorporando elementos de la gastronomia tipica de las cuatro regiones del pais
e incluso evocando tradiciones culturales emblematicas, como la celebracion de la Mama

Negra.
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Desde los primeros afios de existencia de Pilsener hasta los tiempos actuales, ésta se
vendié como un producto 100% ecuatoriano, que representa a todos los lugares y
habitantes del pais. Esta referencia a lo ecuatoriano estuvo presente desde sus primeras
campafas, segln un estudio realizado por la empresa cervecera, el isotipo de Pilsener es
asociado en primer lugar a Ecuador y luego a la cerveza, y se constituye como parte de la
memoria colectiva de 4 generaciones (Es decir, un adulto joven que en 1940 consumia
Pilsener hoy seria un tatarabuelo de 90 afios). (Jara Cobo 2011, 36)

El segundo spot ecuatoriano, producido por el Ministerio del Deporte como parte
de la candidatura para ser sede de la Copa América 2028, la cual puede ser encontrada en
YouTube, apuesta por una estrategia visual creativa que se aleja del realismo estricto. A
través de imagenes generadas por IA, presenta paisajes, estadios y escenas iconicas
reinterpretadas para proyectar una vision aspiracional del pais. La pieza inicia con
primeros planos de ecuatorianos utilizando trajes tipicos, acompafiados de paisajes que
refuerzan la diversidad cultural. Posteriormente, muestra estadios situados en escenarios
ficticios, como en medio de la selva, junto a la playa o incluso dentro del crater de un
volcan. El cierre integra fragmentos reales de la historia de la Copa América, narrados
con la voz de Alberto Spencer, lo que genera un anclaje emotivo y de credibilidad.

En la publicidad elaborada por instituciones gubernamentales, como es caso de
este spot, “predomina el latino asociado con estratos bajos y tonos oscuros de piel, al igual
que el perfil indigena. Y es la publicidad politica donde suele ser representada gente real
que te encuentras todos los dias cruzando la calle”. (Tipa 2020, 144). El Municipio de
Guayaquil en conjunto con el Ministerio del Deporte buscan vender una imagen pais de
pluri y multiculturalidad frente al mundo. Donde representar a la diversidad étnica en
todos sus contextos y estratos socioecondmicos es aceptable.

El tercer spot ecuatoriano, elaborado por el Banco Pichincha y difundido en la
cuenta oficial de Instagram de la institucion bancaria, para la campafia del Dia del Padre
en 2025, presenta la figura paterna como un motor que impulsa los suefios deportivos de
sus hijos. La narrativa se desarrolla en escenarios como canchas y estadios, destacando el
acompafiamiento familiar como un elemento esencial para el logro de metas, tanto en el
deporte como en la vida.

A pesar, que las narrativas empleadas en la publicidad de instituciones financieras
buscan establecer un ideal elitista, aspiracional, por lo general utilizan representaciones
de personas con rasgo eurocéntricos, en esta ocasion Banco Pichincha apuesta por una
publicidad méas cercana a su audiencia, ya que es considera la entidad financiera mas

importante pais.
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En Colombia, aunque la inteligencia IA es utilizada en el &mbito futbolistico para
fines técnicos y administrativos, como la gestion de datos o la implementacion de cdmaras
inteligentes en los partidos, su uso en campafas publicitarias es limitado. Sin embargo,
para esta investigacion se seleccioné un spot de la marca Cerveza Aguila en su cuenta de
Instagram, en el que una futbolista interacttiia con Chat GPT para preguntarle quién ganara
la Copa América Femenina 2025. Esta propuesta combina humor y actualidad
tecnoldgica, vinculando la marca con la innovacion y con el protagonismo femenino en
el deporte.

Cerveza Aguila, patrocinador oficial de las selecciones de fatbol en Colombia,
incorpora en su publicidad la imagen femenina, en muchos de los casos sexualizada y
estereotipada (Toloza 2019). En el contexto de la Copa América femenina 2025, Cerveza
Aguila maneja una publicidad centrada en el futbol, en sus redes sociales destaca el
folclore del pais, las conversaciones cotidianas, los lugares populares, etc.

Para Perd, se analizaron dos spots. El primero, titulado “La Convocatorl.A” y
publicado en la cuenta oficial de Instagram del Banco de Crédito del Pert en 2023, utilizé
IA para generar seis retratos que representan la diversidad étnica del pais. El objetivo era
construir el arquetipo del hincha peruano a partir de rostros que sintetizan rasgos propios
de diferentes regiones. Los protagonistas de los retratos fueron premiados con entradas
para el partido Per( vs Venezuela, en una accion que combind promocion deportiva con
visibilizacién de la pluralidad cultural.

EI BCP ha construido una estrategia publicitaria enfocada en transmitir confianza,
cercania y modernidad, buscando consolidar su imagen como la principal entidad
financiera del pais. Sus campafias suelen combinar elementos emocionales y
aspiracionales, destacando historias de superacion personal, emprendimiento y la relacion
de sus clientes con la innovacién tecnolédgica. La publicidad del BCP también enfatiza la
integracion con la vida cotidiana del peruano, mostrando como sus productos y servicios
facilitan el ahorro, la inversion y las transacciones financieras, adaptandose tanto a
publicos tradicionales como a jovenes digitalmente activos.

El segundo spot, “Nuestros Colores Nos Unen”, corresponde a la empresa de
telecomunicaciones Claro como parte de su patrocinio oficial a la seleccidn peruana, en
YouTube. En el video se presentan escenas de celebracidn y pasién futbolera en distintos
escenarios, junto a figuras reales de las selecciones. La IA fue utilizada para reemplazar
rostros de algunos jugadores, un recurso que permite resignificar escenas conocidas y

reforzar el sentido de unidad nacional.
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La publicidad de Claro Per( se centra en la conectividad y el entretenimiento,
promoviendo la idea de estar siempre comunicados y disfrutar de contenidos digitales de
calidad. Sus campafas suelen resaltar la velocidad y cobertura de sus servicios de
telefonia e internet, asi como la innovacién tecnoldgica que ofrece a sus usuarios.
Ademas, Claro utiliza el humor, situaciones cotidianas y la cercania con el publico para
fortalecer el reconocimiento de marca, destacAndose por una comunicacion directa y
moderna que busca captar tanto a consumidores individuales como a familias y jovenes
interesados en soluciones digitales integrales.

En el caso de Argentina, el video consta de un mensaje que invita a todos los
argentinos a unirse y apoyar al equipo, enfatiza la pasion y el compromiso que
caracterizan al fGtbol argentino, el spot esta en YouTube. La narrativa se enfoca en la
historia de triunfos, insta a los jugadores a conquistar nuevamente la Copa América.
Segun el proyecto, esta camparfia busca generar un sentido de unidad y orgullo entre los
hinchas. El relato apela al sentido de identidad reviviendo momentos como la
independencia del pais por medio de la IA.

La publicidad de la Asociacion del Futbol Argentino (AFA) se centra en fortalecer
la identidad nacional y la pasion por el futbol, posicionando al deporte como un elemento
de unién y orgullo cultural. Sus camparias suelen destacar la historia, los logros y los
iconos del fatbol argentino, conectando emocionalmente con los aficionados a través de
momentos memorables de partidos, jugadores emblematicos y eventos internacionales.
Ademas, la AFA utiliza estrategias multiplataforma, incluyendo redes sociales, television
y activaciones en estadios, para acercarse a distintos publicos, desde jovenes fanaticos
hasta familias, promoviendo el futbol como un motor de integracion social y referente de
valores como esfuerzo, trabajo en equipo y pertenencia.

Los spots seleccionados comparten un eje tematico comun: la exaltacién del fatbol
como un elemento aglutinador de identidad nacional. En todos los casos, la inteligencia
artificial se presenta como una herramienta para innovar en la narrativa visual,
incorporando elementos culturales que buscan conectar emocionalmente con el pablico.
Los anuncios integran referencias explicitas a la diversidad étnica mediante la inclusion
de rasgos fisicos y simbolos culturales caracteristicos de sus regiones. Por ejemplo, en
Ecuador esta representacion se vincula con escenarios geograficos iconicos, como la
selva, las playas o el crater de un volcan. Mientras que en Per( se opta por retratos que

sintetizan la pluralidad étnica del pais, otorgando centralidad a la figura del hincha.
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En contraste, Colombia y Argentina presentan estrategias diferentes. El spot
colombiano, no prioriza la representacion cultural, sino la relacion entre tecnologia e
innovacion, al mostrar a una futbolista interactuando con Chat GPT. Por su parte, el
anuncio argentino mantiene un enfoque mas tradicional: apela a la épica histérica y al
orgullo nacional, incorporando imagenes generadas por IA que evocan momentos como
la independencia, pero sin énfasis en la diversidad étnica.

Otra diferencia significativa radica en el objetivo narrativo. Algunos spots
priorizan la construccién de identidad desde lo colectivo, resaltando paisajes, costumbres
y vinculos familiares, otros en el legado histérico y la unidad nacional, con una
combinacion entre archivo e IA. En conjunto, estas campafas evidencian que, las
tecnologias emergentes se emplean como recurso innovador, la forma en que se articula
con la representacion cultural depende de la intencidn comunicativa de cada marca y del
imaginario nacional que se busca proyectar.

En conclusion, la generacion de estos spots busca movilizar emociones profundas
vinculadas al sentido de pertenencia y orgullo nacional. El fatbol, como eje narrativo,
acta como un detonante colectivo capaz de unir a la audiencia entorno a simbolos,
colores e historias compartidas. A través de imagenes que exaltan lo propio y lo proyectan
de forma creativa, estas campafias fomentan la representacion cultural en el espacio
mediatico. Asi, la IA se convierte en un aliado estratégico para la publicidad en América
Latina, al articular tecnologias emergentes con narrativas que dialogan con la memoria,

la diversidad y los imaginarios colectivos.

1. Acopio y procesamiento de la informacion

El presente estudio se enmarca en un enfoque cualitativo, ya que la complejidad
del objeto de analisis requiere abordar la representacion de la diversidad étnica y cultural
desde diferentes perspectivas. Es necesario interpretar los significados y narrativas que se
construyen en los spots publicitarios generados con inteligencia artificial, lo que exige un
abordaje cualitativo orientado a la comprension profunda de los discursos y simbolos.
Ademas, es fundamental recoger percepciones mas amplias que permitan identificar
patrones, tendencias y puntos de consenso en la recepcion de estos contenidos. La
eleccion de este enfoque enriquece la investigacion, ya que posibilita contrastar la
construccion de los mensajes con la manera en que estos son interpretados por distintos

publicos, logrando asi una vision mas integral del fenémeno.
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Dado que la investigacion cuenta con dos objetivos especificos, se han disefiado
dos estrategias metodoldgicas diferenciadas:

Para el primer objetivo: Identificar las narrativas visuales utilizadas por la 1A en
la representacion de la diversidad étnica y cultural en los paises seleccionados, se aplicara
un analisis del discurso publicitario.

Como afirma Vazquez Medel (1993, 46), “Los discursos publicitarios anuncian
otros cambios liminares. Por ello, intentar redefinir algunas claves de la naturaleza misma
de la interaccion comunicativa que el discurso publicitario pone en juego es también
aproximarnos a los complejos mecanismos de construccion de la identidad y la
subjetividad en la encrucijada de la crisis de la razon”.

Este enfoque resulta clave porque el discurso publicitario no se limita a transmitir
un mensaje comercial, también se involucra en la construccion de identidades y
subjetividades colectivas. Por ello, los spots generados con 1A seran analizados en cuanto
a los significados que atribuyen a la diversidad étnica y cultural, y a los posibles
imaginarios que reproducen o transforman.

Para este analisis se emplea la técnica de observacion sistematica, apoyada en una
matriz de registro basada en el modelo de Roland Barthes (1980) y complementada con
la nocion de arquetipos de Carl Jung (2003), entendiendose como patrones universales
presentes en el inconsciente colectivo, que se reflejan en narrativas, personajes y
simbolos. En publicidad, estos arquetipos se utilizan para construir mensajes que conecten
emocionalmente con el publico, generando identificacion y lealtad hacia la marca.

Cada arquetipo representa un conjunto de valores, motivaciones y conductas que
se proyectan en los anuncios y diferentes campafias. A continuacion, se describen los 12
tipos de arquetipos y un ejemplo de como se aplican en el contexto publicitario, para tener
mas claro la propuesta de la presente matriz de analisis:

1. Inocente: Este personaje suele ser utilizado para representar pureza, optimismo y
simplicidad. Por ejemplo, en las campafias de marcas como Dove, que transmiten
un ideal de belleza natural, confianza y suavidad.

2. Sabio: Es una representacion que busca conocimiento, verdad y andlisis. Por lo
general es aplicado para los anuncios de Google o National Geographic, que
apelan al aprendizaje y la exploracion.

3. Explorador: Valora la libertad y la aventura, no teme a nada y es curioso por
naturaleza. Los comerciales del automovil Jeep, la marca de ropa The North Face

0 Explorer invitan a descubrir nuevos territorios.
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4. Héroe: Este tipo de modelos pretenden encarnar el coraje y la superacién. Nike
con su lema “Just Do It” motiva al esfuerzo y la victoria, es por ellos que Cristiano
Ronaldo es una de las imagenes de esta marca, es un personaje visto como heroico
ante la percepcién del publico.

5. Forajido o rebelde: Este ideal desafia las normas establecidas y busca una ruptura.
Por ejemplo, Harley-Davidson, que simboliza independencia y rebeldia.

6. Mago: la representacion evoca a la transformacion e innovacion, caracteristicas
que se acoplan a la marca Apple, que se posiciona como creador de experiencias
revolucionarias.

7. Amante: Los personajes que tienen esta caracteristica apelan a la pasion y la
conexion emocional con la audiencia, puede ser Gtil al momento de crear las
campafias de perfumes como Chanel o Tom Ford, centradas en el deseo y la
sensualidad.

8. Bufon: Suelen ser atiles al momento de aportar diversion y alegria. Los creativos
conectan con este tipo en los anuncios de M&M’s, Skittles o dulces en general,
que utilizan humor para conectar con su audiencia.

9. Cuidador: Representa proteccion y empatia. Johnson & Johnson, Protex, etc. Es
un claro ejemplo para transmitir mensajes de cuidado familiar y bienestar.

10. Creador: Estd asociado con la imaginacion y la originalidad, como
promocionar el juego LEGO, que inspira a construir y crear sin limites.

11. Gobernante: Simboliza control, poder y liderazgo, generalmente las
marcas como Rolex o Mercedes-Benz, las utilizan, ya que transmiten autoridad y
exclusividad.

12. Hombre comun: Representa autenticidad y cercania. La Cerveza Corona
muestra situaciones cotidianas para generar identificacion.

Dicho esto, la matriz propuesta con anterioridad contempla tres niveles de
analisis:

e Nivel denotativo: descripcion literal de lo que aparece en la pantalla (rasgos
fisicos, objetos, escenarios, acciones).

e Nivel connotativo: significados culturales, sociales 0 emocionales asociados a los
elementos representados.

e Nivel personaje: Identificar los personajes principales de los spots y qué quieren

representar.
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e Nivel arquetipico: identificacion de arquetipos (héroe, madre, ciudadano popular,
etc.) y relacionarlos son los protagonistas de los spots publicitarios.

Con esta matriz se busca identificar si la representacion de la diversidad, tanto
étnica como cultural, se realiza de manera profunda, con base en referentes culturales
reales, por medio de los censos nacionales de cada pais, o si se limita a una construccion
superficial estandarizada por los algoritmos de 1A, que ya se conoce que son entrenados
con imaginarios occidentalistas.

En el segundo objetivo denominado, como: Determinar la percepcion de la
representacion visual de la diversidad étnica y cultural en los spots publicitarios
generados por inteligencia artificial se empleard un analisis de recepcion. Este enfoque
permitird indagar cuél es la opinién del publico y el efecto que tienen las imagenes y la
representacion de la diversidad en dichos spots publicitarios en las personas.

Segun Jensen y Rosengren (1997, 342-3), “El andlisis de recepcion desarrolla lo
que puede considerarse como un estudio de los publicos y de los contenidos, a partir de
datos tanto cualitativos como empiricos. Su objetivo inmediato es aprehender el proceso
de recepcion, antes de analizar como este influye en los usos y efectos de los contenidos
mediaticos”.

Este enfoque metodoldgico resulta clave para comprender no sélo como las
audiencias interpretan y resignifican los mensajes publicitarios, sino también qué impacto
tienen estos en la construccion de imaginarios sobre la diversidad étnica y cultural en los
paises ya mencionados con anterioridad.

Las técnicas empleadas para esta fase de la investigacion seran, en primer lugar,
entrevistas a expertos en inteligencia artificial, marketing, publicidad y creacion de
contenido digital. La eleccion de esta técnica responde a la necesidad de contar con una
vision especializada sobre como la 1A esta siendo incorporada en la industria publicitaria
y, en particular, sobre los desafios y oportunidades que plantea en la representacion de la
diversidad étnica y cultural.

El objetivo de las entrevistas estructuradas es indagar en la perspectiva de
profesionales con experiencia en el desarrollo y uso de estas tecnologias, a fin de
comprender como conciben la capacidad de la 1A para generar narrativas visuales
inclusivas, qué limitaciones identifican en su aplicacion y cuales son los criterios que,
desde su practica, deberian considerarse para garantizar una representaciéon mas fiel y

alejada de estereotipos.


https://www.zotero.org/google-docs/?FNqgAN
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Estas entrevistas orientan a comprender los aspectos técnicos y estratégicos
involucrados en la creacion de contenido publicitario mediante 1A, asi como los retos y
limitaciones que este proceso implica. Las preguntas técnicas planteadas buscan analizar
se pretende conocer en qué medida la formulacion del prompt influye en la calidad y
precision cultural de las imagenes generadas, asi como los criterios técnicos que se
consideran en términos de resolucion, realismo o estilos visuales, entre otras cosas mas.
Con ello, se espera obtener una visidn integral sobre la relacién entre tecnologia,
creatividad y representacion cultural en la publicidad contemporanea

La segunda técnica consiste en entrevistas individuales dirigidas a personas no
expertas en inteligencia artificial ni en publicidad. EI grupo seleccionado analizara cada
uno de los spots y estard conformado por participantes delimitados por rango etario y
nivel educativo. El objetivo es abarcar una diversidad de publicos, incluyendo nifios,
jovenes, adultos, adultos profesionales y personas de la tercera edad, asegurando ademas
una variacion de género (hombres y mujeres). Esta heterogeneidad permitira obtener
percepciones diversas y contrastadas sobre la representacion de la diversidad étnica y
cultural en los anuncios analizados.

Este método esta disefiado para recoger respuestas abiertas en torno con la
tematica, la cual esta compuesto por preguntas de autoidentificacion étnica y cultural, que
permitiran observar si la percepcion de la representacion varia segun el contexto cultural.
De esta manera se podrd analizar si los spots logran representar adecuadamente la
diversidad o si, por el contrario, refuerzan sesgos.

Las preguntas centrales estan orientadas a explorar tres dimensiones: En primer
lugar, la autenticidad de la representacion, que busca conocer si las audiencias consideran
que las imagenes reflejan rostros y realidades similares a las de su vida cotidiana, y si
logran identificar simbolos culturales auténticos como paisajes, colores 0 masica propios
de cada nacidn. Estas preguntas permiten evaluar si la A consigue construir narrativas
cercanas a la experiencia social de los espectadores.

En segundo plano, se encontraran los clichés e identificacion. En este punto se
incluye la percepcidn de estereotipos, entendidos como representaciones simplificadas o
exageradas, asi como la experiencia subjetiva de sentirse representado en los spots. Estas
preguntas son esenciales porque permiten distinguir entre una representacion inclusiva y
una que solo reproduce clichés superficiales. Asimismo, se evalla el impacto en el sentido
de pertenencia e identidad colectiva, un aspecto central en la relacién entre publicidad y

construccion de imaginarios culturales.
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Y, por ultimo, la percepcion sobre el rol de la inteligencia artificial, aqui se busca
indagar si los participantes fueron conscientes de que las imagenes fueron creadas con
IA, si las perciben como realistas y si consideran que esta tecnologia mejora la capacidad
de mostrar diversidad cultural en la publicidad. Estas preguntas permiten observar no solo
la reaccién hacia el contenido, sino también hacia la herramienta tecnoldgica que lo
produce, lo cual es clave en un contexto donde la 1A redefine los modos de produccion y
consumo cultural.

El publico seleccionado para responder esta encuesta corresponde al rango de
edad entre 18 y 34 afios. Esta eleccion responde a que, segun estudios de la UNESCO
(2025b), los jovenes y adultos dentro de este grupo etario muestran un mayor interés en
el uso y consumo de herramientas de inteligencia artificial, ademas de ser los principales
usuarios de entornos digitales y redes sociales, donde circula gran parte de la publicidad
contemporanea. De este modo, se garantiza que los encuestados no solo esten expuestos
al tipo de contenidos analizados, sino que también posean un marco de referencia cercano
a las dindmicas tecnoldgicas actuales.

Por otro lado, resulta indispensable identificar el pais de residencia de los
participantes, dado que los spots seleccionados para este estudio fueron producidos en
Ecuador, Colombia, Pert y Argentina. Incluir personas provenientes de estos contextos
permite observar si las audiencias locales perciben como auténtica o no la representacion
cultural en las campafias de sus propios paises. Finalmente, la autoidentificacion étnica
de los participantes (afrodescendiente, indigena, mestizo/a o blanco/a) constituye una
variable clave, pues posibilita evaluar como distintos grupos valoran la representacion de
la diversidad étnica y cultural en los spots generados con inteligencia artificial.

De esta manera, el instrumento permitird medir percepciones generales, y
contrastar la construccion discursiva de los spots, con la experiencia de recepcion del
publico, favoreciendo un analisis integral de la representacion de la diversidad en la

publicidad generada con inteligencia artificial.


https://www.zotero.org/google-docs/?ua0BRw
https://www.zotero.org/google-docs/?ua0BRw
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En este apartado se pretende presentar los resultados obtenidos a partir del analisis

del corpus publicitario y de las técnicas aplicadas para cada objetivo especifico, expuesto

con anterioridad. El primer objetivo, se abordd mediante una matriz de analisis que

permitié identificar y examinar las narrativas visuales presentes en los spots

seleccionados. Mientras que el segundo objetivo se desarroll6 a través de entrevistas con

expertos en inteligencia artificial y de la percepcion recogida en grupos de discusion con

audiencias, con el fin de comprender cémo estas representaciones son interpretadas por

diferentes actores.

Para dar respuesta al primer objetivo especifico: Identificar las narrativas visuales

utilizadas por la 1A en la representacion de la diversidad étnica y cultural en los paises

seleccionados, se elabord una matriz de analisis basada en los niveles de significacion

propuestos por Barthes y en los arquetipos de Jung, lo que permitio identificar patrones

narrativos y simbolicos presentes en los spots.

Tabla 2
Narrativas audiovisuales y discursivas trabajadas en los spots publicitarios generados con
1A
Matriz de andlisis
Nombre del - - . . .
spot Denotacion Connotacion Personaje Arquetipo Escenarios
Muestran lugares
L Apela a la historia del genéricos haciendo
Presentacionde la | . . L .
lista de fatbol ecuatoriano y alusion a los diferentes
lo que representa para ) - espacios urbanos y
convocados, , ., Héroe: la seleccion .
- el pais la seleccion, al|  Jugadores . rurales del pais.
indican retratos de - nacional aparece
1A . mostrar a los seleccion . Intentan representar a la
. los futbolistas . . como simbolo de .
Convocatoria futbolistas en masculina Costa, Sierra'y
creados con IA, de | . lucha, esperanza y . .
diferentes contextos Ecuador . Amazonia ecuatoriana.
fondo se muestra | . - orgullo colectivo. ) .
.y indican que también Ademas, el lugar mas
imagenes de las .
rovincias del pafs son parte de los reconocible es el
P ' hinchas. monumento a la Mitad
del Mundo en Quito.
Escenarios Orgullo nacional, Hombre comin: El lugar con mejor
deportivos, anfitrion de un evento Pretende retratar lo identificacion es la
imagenes de histérico, Ecuador es diverso que es Virgen del Panecillo en
Ecuador Copa diferentes un pais de diversidad Ciudadanos Ecuador, muestraa | Quito, mientras que los
Ameérica 2028 | contextos del pais, | cultural y étnica, que las personas en su | demds espacios no son
tanto rural, como acoge a todos los cotidianidad, como reconocibles, son
urbana, personasy | latinoamericanos. jugar fatbol con representaciones
objetos que Todos los amigos en diferentes genéricas, solo se
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demuestran la
diversidad cultural
y étnica.

ecuatorianos se
identifican con este
deporte.

escenarios, muestra a
las personas en su
cotidianidad, en el

campo yen la
ciudad.

muestra una casa de

cafia, plantaciones de
platano, volcanes,

espacios verdes,etc.

Hombres felices

Hombre, padre de
familia celebra con su

Cuidador y Héroe:
El padre aparece
como protector, guia
y afectuoso con su

Los lugares no
pertenecen a un lugar en

Campafia Dia celebran en el hijo, aplica précticas e , .. | especifico del pais, solo
. Padre hijo. Ademas, inspira .
del Padre parque o en un de cuidado y S son parques, el graderio
. ) admiracion por parte .
estadio. proteccion con su . . de un estadio, una casa,
- de su hijo, lo mira
familia . etc.
como su héroe y el
de la familia.
Una mujer de
cabello largo ytez | Esperanza de ser .
L goy P Mago: Al interactuar - .
triguefia sentada campeonas en la No indican espacios,
L . , - Jugadora de | con la IA demuestra :
Interaccion interactda en el Copa América, , - solo es un escenario de
. . fatbol la transformacion e
jugadora — celular con Chat orgullo nacional, . . L, fondo con una
. L femenino innovacion L .
ChatGPT | GPT. Detrés de los union por la . L . | television que transmite
. -, . Colombia |tecnoldgica, que esta . .
videos de la seleccion, vanguardia i - un partido de fatbol.
- , . en el ultimo tiempo.
seleccion de fatbol | con la tecnologia.
femenina.
Hombre comuin:
Representan a los - .
, . No indican espacios,
Imégenes 1A de hinchas populares de .
. L . . . 9 solo es un graderio de
hinchas ficticios, Unién nacional, Hinchas la seleccion peruana. .
La R . -, un estadio, no dan
reto para encontrar | resiliencia, cercaniaa| seleccion Son personas que s
Convocatorl. A . . . indicios de ser un
a los parecidos | pesar de la distancia. peruana muestran la .
- espacio que represente
reales. autenticidad y la algo
cercania que tienen
con su pais.
Héroe y Rebelde:
Los jugadores son
presentados como
figuras heroicas que
Jugadores/as g a
L . unen y representan la .
peruanos/as Unio6n nacional, L . Recrean espacios no
. L ; identidad nacional, e .
integrados resiliencia, cercania a . especificos, un barrio
. . . luchan por dejar en .
Nuestros digitalmente en | pesar de la distancia, urbano de Lima, zonas
- - -, Jugadorxs alto el nombre del ,
Colores Nos | escenas distintos y inclusion, todos ., | playeras de Per,
o - seleccion Pert | pais en el mundo del : .
Unen ficticios, con los unidos por la estadios de fltbol, un

hinchas, integran
todos los tipos de
fatbol

representacion de
Pert en el deporte.

deporte. Ademas,
desafian lo
convencional al
colocar a futbolistas
de playa en canchas
de césped y
viceversa.

coliseo donde juegan
fatbol playa.




Escenas histéricas
de partidos

Union, en el fatbol no
existen jerarquias, no
conoce de politica, ni

Héroe y Amante:
Evoca la gloriay la
lucha de la seleccion
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El lugar mas conocido

importantes de la de clase, ni de Jugadores . es el Obelisco en
~ - L . nacional a lo largo .
Campafia Copa| seleccion, usode | regionalismo, todos seleccion de su historia Buenos Aires, carreteras
América 2024 | 1A pararecrear | son iguales, son uno | masculina . del pais, un palacio,
, . Ademés, resalta la
momentos como la | solo, porque el futbol [  Argentina zonas costeras, calles

independencia de

representa al pais y a
cada uno de los

conexién emocional,
la pasion y el amor

urbanas.

Argentina. ,
. or el fatbol.
ciudadanos. P

Fuente y elaboracién propia adaptada a partir de Barthes (1980) y Jung (2003)

A partir de esta matriz, se determiné que, ademas de la tematica futbolistica, el eje
central de los spots es la exaltacién del orgullo nacional, la unidad de los ciudadanos y la
idea de que, en instancias deportivas, el pais se representa como una sola voz, una
tematica bastante utilizada en el &mbito deportivo, como lo menciona Rodriguez (2016).
Esta narrativa busca fortalecer la identidad colectiva a través de imagenes que apelan a la
emocion y a simbolos culturales.

En cuanto a los personajes, se observa que los jugadores de la seleccién nacional
son representados principalmente bajo dos arquetipos, en su mayoria. El héroe, ya que las
campafas los presentan como figuras que luchan por dejar en alto el nombre del pais,
inspirando a la audiencia con su esfuerzo y resiliencia. Este arquetipo, refuerza la idea de
Jung (2005) el cual plantea que, mediante este tipo de escenas, los protagonistas son
representados como lideres y referentes de esperanza y triunfo, lo que activa una conexion
emocional profunda con el publico.

De manera complementaria, la figura del hombre comun se utiliza para representar
a los hinchas. Esta estrategia permite generar cercania con la audiencia, mostrando
personajes que reflejan la cotidianidad y que funcionan como un puente entre la marca y
el espectador. Aunque estos personajes son recreaciones realizadas con inteligencia
artificial, se observa un intento por dotarlos de rasgos fenotipicos similares a los

ciudadanos reales, buscando credibilidad y representatividad.
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NCODECREDITO

Felicitaciones a los ganadores
de LA CONVOCATORIA.

»

e d
Figura 1. Identificacion de rasgos fenotipicps utilizados en los spots publicitarios
Fuente: “Copa América” (2025), Cerveza Aguila; “Dia del Padre” (2025), Banco Pichincha; “La
Convocatorl.A” (2023), Banco de Crédito del Pera

En los spots publicitarios analizados, como se observa en las imagenes
seleccionadas, se aprecia un esfuerzo por representar a ciudadanos propios de cada pais,
Colombia, Per( y Ecuador, mediante caracteristicas fenotipicas que se alejan del modelo

hegemonico del latino internacional, término establecido por Tipa (2020), predominante
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en la publicidad tradicional, como se mencioné en capitulos anteriores. Las personas
recreadas presentan rasgos comunes en la poblacion latinoamericana, como piel morena
en diferentes tonalidades, cabello oscuro, en su mayoria o cabello tefiido, 0jos marrones
y narices poco estilizadas, alejandose de estereotipos europeos o criollos blanqueados que
histéricamente han dominado las campafas. Aunque su vestimenta es bastante basica, se
puede diferenciar que son diferentes nacionalidades, porque usan la camiseta de sus
selecciones.

Pero en la imagen 2 se evidencian varios errores de representacion. La camiseta
de la seleccion ecuatoriana no corresponde al disefio oficial, pues carece del escudo de la
Federacion en el lado izquierdo. De igual manera, en el espacio aparecen banderas
amarillas que no incluyen los colores azul y rojo ni el escudo nacional. Este detalle genera
una distorsion importante, ya que dichas banderas se asemejan mas a las que utilizan los
hinchas del Borussia Dortmund en sus estadios, cuyo color caracteristico es precisamente
el amarillo, lo que puede inducir a confusién y restar autenticidad a la representacion de

la identidad ecuatoriana.

I .str\osvo apess
uestraftribuna

Figura 2. Representacion de estereotipos y folclorizacién
Fuente: “Ecuador Copa América 2028” (2023), Ministerio del Deporte

En el caso de Ecuador, el spot publicitario “Ecuador Copa América 2028,
producido por el Ministerio del Deporte, busca proyectar un mensaje de unidad nacional
y orgullo cultural a traveés de imagenes que retratan personas de diferentes edades,
contextos y tradiciones. Sin embargo, al observar detenidamente las representaciones, se

evidencia que la diversidad étnica aparece marcada por estereotipos.
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En el video predominan personajes asociados al imaginario del campesino:
hombres con vestimenta sencilla, sombreros desgastados, ropa en mal estado, asi como
nifios con dentadura incompleta o dafiada, lo que refuerza el planteamiento de Ariruma
(2006) las comunidades indigenas solo son representadas de forma vulnerable. Ademas,
en la primera imagen no se distingue si usa un traje tipico o una camiseta de la seleccion,
aunqgue la tonalidad de los colores es muy diferente. Estos elementos visuales refuerzan
una representacion vinculada a estratos socioeconémicos bajos, lo que plantea una tension
entre la intencion de visibilizar la diversidad y la tendencia a folclorizarla.

Este recurso recuerda dindmicas propias de la publicidad politica, como se
discutio en anteriores ocasiones con Tipa (2020), donde la inclusion de figuras étnicas y
culturales no se articula desde la horizontalidad, sino como un recurso simbélico para
legitimar un mensaje institucional. Asi, aunque se busca transmitir identidad y
pertenencia, la forma en que se representan estos sujetos los coloca en un segundo plano,
reafirmando jerarquias visuales entre lo moderno y lo tradicional.

Por otro lado, la utilizacion de inteligencia artificial introduce un cambio
importante respecto a la publicidad convencional. En lugar de imponer cuerpos
idealizados, cercanos al latino internacional, el spot propone rostros y corporalidades que
se perciben mas proximas a la realidad social. Esta estrategia puede generar mayor
identificacion en las audiencias, al presentar personajes que evocan experiencias
cotidianas. No obstante, emerge un fendmeno problematico: la homogeneizacion
fenotipica.

Aunque los spots analizados corresponden a paises distintos, las imagenes
producidas por 1A comparten rasgos muy similares, lo que dificulta distinguir las
particularidades étnicas propias de cada nacion. En la vida real, estas diferencias son
marcadas y constituyen un componente esencial de la diversidad cultural latinoamericana,
por lo que su dilucion en el discurso visual plantea limitaciones en términos de

representatividad.
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Figura 3. Recreacion con 1A de lugares representativos de Argentina 'y Perl
Fuente: “Copa América” (2024), AFA; “Nos Unen los colores” (2024), Claro Peru

En cuanto a los escenarios, los spots recurren a paisajes y locaciones emblematicas
con el objetivo de generar realismo y reforzar el sentido de identidad nacional. Esta
estrategia busca que la audiencia se reconozca en los espacios representados,
estableciendo una conexién emocional con el mensaje publicitario. Por ejemplo, en
Argentina se incluye el Obelisco de Buenos Aires y carreteras, mientras que en Peru
aparecen playas y barrios populares de Lima, donde nifios juegan al futbol, reforzando la
idea del deporte como préctica cultural cotidiana.

No obstante, la inteligencia artificial tiende a recrear escenarios genéricos sin
incorporar referencias concretas que identifiguen de manera inequivoca a cada pais. Por
ejemplo, el Unico elemento claramente reconocible es el Obelisco, un monumento
emblematico de Argentina que cuenta con abundante material fotogréafico en la web. Pero,
en otras escenas, como la que muestra una carretera con una bandera, la falta de detalles
distintivos impide asociarla con un lugar especifico, lo que incluso podria hacerla pasar
por una locacion de otro pais. Segun una bdsqueda realizada en Google Lens, dicha
imagen guarda cierta similitud con el Camino de las Altas Cumbres en Cordoba, aunque
al compararlas, se evidencia que las imagenes no son idénticas. La fotografia real se

presenta a continuacion:

Figura 4. Camino de las Altas Cumbres en Cordoba, Argentina
Fuente: Imagen libre de derechos encontrada en Pinterest



76

En el caso del spot peruano, se observa la misma falta de precision. La primera escena
muestra una playa que carece de elementos distintivos y, por lo tanto, podria pertenecer
a cualquier lugar. La segunda imagen presenta una calle que aparentemente corresponde
a un barrio urbano de Lima, como se menciond anteriormente, pero sus caracteristicas
cromaticas y arquitecténicas también podrian confundirse con una favela en Brasil. De
hecho, al realizar una blsqueda inversa en Google, la imagen arrojé como resultado una
calle brasilefia donde se grabd un spot publicitario con Ronaldinho, lo que evidencia la

falta de anclaje territorial en estas representaciones.

Figura 5: Favela, Rio de Janeiro Brasil
Fuente: Imagen libre de derechos Google imagenes

En el caso ecuatoriano, se incorporan simbolos geograficos y turisticos como la
Mitad del Mundo y el Panecillo, ambos de gran relevancia histérica y cultural para la
ciudad de Quito. Estos espacios, reconocidos por la UNESCO al declarar a la capital
como el Primer Patrimonio Cultural de la Humanidad (Quito Informa 2023), constituyen
referentes identitarios y destinos turisticos ampliamente difundidos. Por esta razon, la
disponibilidad de abundante material fotografico en la web facilita que, al ser recreados
mediante inteligencia artificial, sus representaciones resulten mas precisas y cercanas a la
realidad. Como lo sefiala Couldry y Mejias (2019) existe poca referencia de datos del
Cono Sur en estas tecnologias y es por ello que las representaciones de lugares mas

especificos son limitadas y generalizadas.
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Figura 6. Recreacion con 1A de lugares representativos de Ecuador
Fuente: “Copa América 2028” (2024), Ministerio del Deporte; “IA Convocados” (2023),
Cerveceria Nacional - Pilsener

En el spot “IA Convocados”, detras del futbolista Alan Franco se aprecia un rio
con canoas, lo que se puede interpretar, a simple vista, como el origen amazoénico del
jugador, pero el deportista es del canton Alfredo Baquerizo Moreno, de la provincia del
Guayas, perteneciente a la zona costera de Ecuador. En este sentido, la diferencia puede
encontrarse en el disefio de la canoa, ya que en la Costa son anchas, mientras que en la
Amazonia son delgadas y puntiagudas, pero esta caracteristica no todas las personas lo
conocen y el paisaje presentado es muy parecido a una zona tropical, como se aprecia en

la siguiente imagen.

Figura 7: Rio en la Amazonia ecuatoriana
Fuente: Imagen libre de derechos Google imagenes

Otro aspecto, se muestra en la imagen de Junior Sornoza, de fondo se puede
visualizar una carretera con un letrero, casi ilegible y con errores tipogréaficos, pero se
distingue que dice Rock City, en referencia a la ciudad de Portoviejo. Ademas, esta una
roca en forma de arco, estos elementos estan equivocados, ya que al inicio de la ciudad el
letrero esta en color verde con letras blancas, no hay ningun arco, ni rocas, tal como se ve

en la siguiente imagen.
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Figura 8: Entrada a la ciudad de Portoviejo
Fuente: Imagen libre de derechos Google imagenes

En el spot “Ecuador Copa América 2028”, como se aprecia en la figura 2, los
personajes aparecen situados en contextos rurales: de fondo se observa una casa de cafia,
una plantacion de platanos y un paisaje frondoso que sugiere un entorno selvatico. Estos
elementos transmiten una identidad ligada a la naturaleza y la ruralidad, al tratarse de un
spot con proyeccion masiva, esta representacion puede influir en la percepcion del publico
y generar una vision reduccionista. Es decir, podria interpretarse que en Ecuador, o que
los ecuatorianos en general, son exclusivamente selvaticos y rurales, invisibilizando la
diversidad de realidades urbanas, culturales y sociales que también forman parte del pais.

En este sentido, no todo en el spot resulta negativo. Una de las escenas mas
Ilamativas es la de una cancha de futbol construida en el crater de un volcan. Esta imagen,
aunque ficticia, adquiere un gran valor simbdlico porque conecta con la frase méas celebre
de Alexander von Humboldt: “Los ecuatorianos son seres raros y unicos: duermen
tranquilos en medio de crujientes volcanes”. (Ministerio de Cultura y Patrimonio 2025,
parr 2). Al incorporar este elemento, el spot apela a una representacion identitaria ligada
a la fuerza geografica del pais, resaltando la particularidad de Ecuador como una tierra

marcada por sus volcanes y por la resiliencia de su gente.

e

- -
Porqgue el Ecliactory
entero es un enorme

Figura 9: Cancha de fatbol en un volcan
Fuente: Imagen spot “Ecuador Copa América 2028, Ministerio del Deporte (2024)
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Por otro lado, en la creacidn de estos spots publicitarios se observa la combinacion
de material de archivo con elementos generados por IA, una estrategia que refuerza la
narrativa historica y simbdlica de cada nacion. Por ejemplo, en la campafia argentina se
recrea, mediante 1A, un momento trascendental como la firma de la Declaracion de
Independencia, lo que conecta el orgullo deportivo con los hitos fundacionales del pais.
De manera similar, en Ecuador se incorpora la voz de Alberto Spencer,® y algunas
imagenes de su trayectoria, generando un anclaje afectivo entre pasado y presente.

Figura 10: Firma de la Declaracion de Independencia en Argentina
Fuente: Spots publicitarios “Copa América” (2024) AFA; “Ecuador Copa América 2028 (2023)
Ministerio del Deporte

Estas elecciones visuales y sonoras evidencian lo que Vazquez Medel (1993)
sefiala respecto a la capacidad del discurso publicitario para articular significados
culturales y proyectar identidades colectivas, transformando los mensajes comerciales en
instrumentos simbolicos que movilizan emociones y memorias compartidas.

En cuanto al tipo de discurso, los mensajes presentes en los spots se estructuran
entorno a valores como la unidad nacional, el orgullo de pertenencia y la pasion por el
futbol como elemento cohesionador que trasciende fronteras sociales, ideoldgicas y
economicas. Las narrativas, como lo enfatiza Rodriguez (2016), destacan el sentido
colectivo, apelando a la idea de que, mas alla de las diferencias internas, el pais se une
bajo una misma identidad cuando se trata de la seleccion nacional.

En spots como el de Banco Pichincha, también se incorporan figuras cotidianas,
como la paterna, para enfatizar vinculos familiares, sacrificio y apoyo incondicional,
proyectando modelos aspiracionales que refuerzan los arquetipos analizados en el marco
tedrico, especialmente el Héroe, asociado al esfuerzo y la superacion, y el Cuidador,

vinculado al acompafiamiento y la proteccion.

8 Uno de los mejores futholistas de la historia ecuatoriana y maximo goleador de Sudamérica entre
los afios 1960 y 1970.
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En este apartado se presentan los resultados correspondientes al segundo objetivo:
Determinar la percepcion de la representacion visual de la diversidad étnica y cultural en
los spots publicitarios generados por inteligencia artificial. En la era digital, Manovich
(2005) resalta que la imagen se ha convertido en un recurso central para la comunicacion
visual, y con la incorporacion de la inteligencia artificial, su producciéon adquiere una
dimension inédita.

Como se sefialé en el marco tedrico con Hall (1997), la representacion no es un
reflejo neutro de la realidad, sino una construccién mediada por sistemas culturales y
tecnoldgicos. En este sentido, la A automatiza la creacion de imégenes y redefine los
cddigos visuales, los imaginarios sociales y, en consecuencia, la percepcion de las
audiencias.

El desarrollo de herramientas como ChatGPT, MidJourney, Stable Diffusion o
Leonardo IA permite generar imagenes hiperrealistas que integran estilos, atributos
fenotipicos y escenarios culturales con alto nivel de detalle. Este potencial abre un debate
sobre su impacto en la autenticidad, la creatividad y la representacion identitaria. En
multiples ocasiones, estas tecnologias producen imagenes que influyen directamente en
como las personas interpretan la diversidad, ya sea reforzando estereotipos o
promoviendo nuevas formas de inclusion visual, tal y como lo advierte Catala (2024).

Por ello, resulta fundamental analizar la recepcion y la interpretacion que el
publico hace de estas representaciones. En este estudio, se indaga coémo los espectadores
perciben la veracidad, el realismo y la carga simbdlica de los spots publicitarios generados
con IA. Las primeras impresiones recogidas en entrevistas revelaron opiniones
divergentes, especialmente en torno al impacto visual y la autenticidad cultural
proyectada.

Por un lado, algunos entrevistados valoraron la innovacion tecnoldgica y la
calidad estética alcanzada. Tal es el caso de la entrevistada 3 (2025, entrevista personal),®
quien sefald: “Me parecio interesante, sobre todo porque me fijé que esta hecho con IA,
pero hay partes en las que ya no se logra definir si es IA o es real”. Esta apreciacion resalta
la capacidad de la inteligencia artificial para generar imagenes hiperrealistas que, en
ciertos momentos, confunden al espectador respecto a su origen.

En contraste, se identificaron opiniones menos favorables que cuestionan la

autenticidad y el impacto visual de estas producciones. Ademas, reflejan una percepcion

® Para preservar la confidencialidad y proteger la identidad de las personas participantes en la
investigacion, se optd por identificarlas con la denominacién entrevistado/a 1, 2 y asi sucesivamente.
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critica frente a la artificialidad y una posible falta de conexion emocional con las
representaciones generadas por algoritmos.

El entrevistado 1 (2025, entrevista personal) manifesto: “No me gusto, primero
porque parecia como si estuviera en un videojuego, mas no que viendo un spot
publicitario. Y segundo, siento que fue un trabajo innecesario, porque antes solo se
anunciaba la lista de convocados, sin necesidad de tanto”.

Como se sefialé en el analisis anterior, los spots publicitarios generados con A
tienden a reproducir ciertos rasgos fenotipicos que responden a una idea generalizada de
lo que se considera “latinoamericano” en las bases de datos y modelos de IA. Bajo esta
premisa, se consideré necesario contrastar si estas caracteristicas representadas en los
anuncios coinciden con la percepcion del publico y si generan identificacion.

En este sentido, la mayoria de los entrevistados coincidié en que los rasgos fisicos
mostrados guardan cierta similitud con los que se observan cotidianamente en las calles.
El entrevistado 4 (2025, entrevista personal) manifestd: “Si, son personas muy normales,
los rasgos, el color de piel y ojos tienen bastante parecido a lo que se ve todos los dias”.
De forma similar, la entrevistada 2 (2025, entrevista personal) enfatizo: “Si, veo que todas
las personas tienen rasgos faciales muy parecidos, la forma de la cara, la nariz un poco
respingada en algunas, eso es muy ecuatoriano, también los tonos de piel que aparecen”.

Estas percepciones evidencian que, al menos en términos generales, las imagenes
generadas logran transmitir cierta cercania con la diversidad fenotipica presente en la
region. Sin embargo, surgieron observaciones criticas que revelan limitaciones
importantes en la representacion y expone una contradiccion entre el discurso narrativo
de inclusién y la seleccion visual, que continla privilegiando rasgos asociados a sectores
hegemonicos.

El entrevistado 6 (2025, entrevista personal) sefialé que, en el caso de Argentina,
persiste un sesgo y preferencia hacia la representacion blanca: “Hay la representacion de
personas blancas, como lo son los portefios, pero también hay muchos indigenas
argentinos que se quejan que no todos son blancos, existe mucho racismo, incluso en un
video de TikTok denunciaban la falta de representatividad de las diferentes
comunidades”.

Este fendbmeno cobra relevancia si se contrasta con datos oficiales: Segun el
Instituto de Estadisticas y Censos (2023), en Argentina, 302.936 personas se reconocen
afrodescendientes o con antepasados africanos, y 1.306.730 personas se identifican como

indigenas o descendientes de pueblos originarios, dentro de una poblacion total de 45,7
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millones. Ninguno de estos grupos aparece representado en el spot analizado, lo que
refuerza la exclusién simbdlica denunciada en estudios previos sobre publicidad.

Esta tendencia coincide con imaginarios arraigados, como lo reflejan expresiones
del expresidente Alberto Fernandez al afirmar que “los mexicanos descienden de los
aztecas, los peruanos de los incas y los argentinos de los barcos” (Manrique 2021, parr
4), lo que ha reactivado debates sobre racismo estructural y la invisibilizacion historica
de comunidades indigenas y afrodescendientes en el pais.

A pesar de estas limitaciones, los entrevistados también sefialaron elementos que
favorecen la identificacion, como la inclusion de escenarios iconicos vinculados a la
identidad nacional. Por ejemplo, el entrevistado 1 (2025, entrevista personal) destacd, con
referencia al spot 1A Convocados realizado por Cerveceria Nacional Ecuador: “Hay una
parte del video que sale Sornoza y detras esta una imagen de una carretera que decia Rock
City, se que a Portoviejo se le conoce con ese nombre y cuando vi esa imagen deduje que
el futbolista era de dicha ciudad”.

De manera similar, otros participantes reconocieron lugares emblematicos como
el Obelisco en Buenos Aires o la Mitad del Mundo en Quito, lo que contribuye a generar
un anclaje emocional entre la narrativa publicitaria y la memoria colectiva. Sin embargo,
no solo los escenarios o los rasgos fisicos influyen en la percepcion de representatividad,
sino también el tipo de narrativa discursiva que acompafia a las imagenes.

En este aspecto, predomind una valoracion positiva hacia el uso del fatbol como
recurso identitario, tal como lo expresa la entrevistada 5 (2025, entrevista personal): “Si,
el futbol es una apuesta segura para despertar el sentido de orgullo de un pais, es un
momento en el cual todos se unen”. La entrevistada 7 (2025, entrevista personal)
complementa esta idea al sefalar: “Tal vez, pero mas por el contexto, ya que Colombia
tuvo una participacion muy importante en la Copa Ameérica, entonces las personas se
emocionan con el tema y se enorgullecen de su pais”.

Por el contrario, otros entrevistados consideraron que el fatbol constituye una
representacion limitada de la identidad nacional, por su caracter reduccionista y su
desconexion con otras expresiones culturales. En referencia al spot del Dia del Padre del
Banco Pichincha, la entrevistada 3 (2025, entrevista personal) afirmd: “A mi parecer no
refuerzan un sentido de pertenencia, solo fue un comercial. Y se siente lejano cuando sé
que esta hecho con 1A, no hay mucha relacion entre el dia del padre con las escenas. Es

como que toman partidos de futbol y unas escenas de sefiores con nifixs y ya”.
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En la misma linea, el entrevistado 4 (2025, entrevista personal) sostuvo: “Creo
que no, porque no hablan de nada referente al pais o algiin acontecimiento histérico, solo
son hinchas en un estadio”. Estas respuestas reflejan una tension entre el poder del futbol
como simbolo nacional y su insuficiencia para abarcar la complejidad cultural de un pais.

A partir de las diferentes opiniones recogidas, se evidencia que las
representaciones presentes en los spots publicitarios tienden a ser demasiado
generalizadas, lo que provoca que carezcan de elementos distintivos y omitan simbolos
culturales relevantes. La entrevistada 7 (2025, entrevista personal), por ejemplo,
considero que el spot de Cerveza Aguila en Colombia podria haberse planteado de manera
mas auténtica e inclusiva. En sus palabras: “Integraria mas cosas culturales, la misica, o
tal vez le pusiera en otro escenario, como el estadio mas emblematico o antiguo de
Colombia, cosas asi, hasta integraria algo en el guion, que sea mas cercano a la gente”.
Esta apreciacion refuerza la idea de que, aunque las piezas apelan a un sentimiento general
de identidad nacional, no profundizan en simbolos especificos que fortalezcan el sentido
de pertenencia y la conexion emocional con el pablico.

En sintesis, la percepcion del pablico revela una ambivalencia en la recepcion de
estas representaciones: por un lado, se reconoce un esfuerzo por aproximarse a la
diversidad fenotipica y cultural, pero, por otro, persisten sesgos que invisibilizan
comunidades histéricamente marginadas, ademas de una narrativa centrada casi
exclusivamente en el fatbol como eje identitario, lo que limita la pluralidad de posibles
discursos.

Para complementar el analisis de la percepcion del publico y comprender los
aspectos técnicos detras de la creacion de los spots publicitarios con inteligencia artificial,
se realizaron entrevistas a expertos en marketing digital, publicidad e IA. El objetivo de
estas entrevistas fue obtener una perspectiva especializada sobre el proceso de generacion
de imagenes, los criterios que se consideran para representar diversidad cultural, asi como
los desafios que implica evitar sesgos algoritmicos. Este insumo resulta fundamental para
contrastar las percepciones del publico con la vision profesional y evaluar si las decisiones
técnicas y creativas influyen en la construccion de narrativas inclusivas o, por el contrario,
reproducen estereotipos en la publicidad contemporanea.

En el ambito publicitario, la inteligencia artificial se incorpora de manera

progresiva en diversos procesos. Segun Christian Renddn, ° dentro del sector la IA resulta

10 Experto en IA, con mas de 18 afios de experiencia en publicidad, marketing y disefio web.
Actualmente es CEO de la agencia Creativo TV.
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util para “generar textos, consultas web, crear paginas web para empresas, optimizar el
servicio a clientes por medio de chatbots; para generar imagenes es relativamente nuevo”.
Este ultimo aspecto ha transformado la produccion audiovisual, ofreciendo posibilidades
innovadoras, pero también desafios importantes en cuanto a la representacion cultural.

Como se discutio anteriormente, estas aplicaciones funcionan a partir de datos
extraidos de internet y son desarrolladas por grandes corporaciones tecnoldgicas que
reproducen patrones hegemaonicos en sus algoritmos. En consecuencia, se generan sesgos
en los resultados que produce la IA, afectando la autenticidad en la representacion de
identidades culturales. Frente a esta problematica, Enrique Aviles!! reflexiona: “Primero
hay que aclarar qué es inteligencia: consiste en repetir algo que ya esta bien establecido,
es algo automatico, no es un proceso creativo. Eso es la IA, realiza acciones
predeterminadas, faciles de estandarizar”.

Esta afirmacion evidencia un punto clave: la 1A no crea desde cero, sino que
replica modelos preexistentes. Esto implica que, “si en las bases de datos hay 300
imagenes de personas rubias y apenas 35 de personas mestizas, la representacion
resultante tendera a reforzar lo hegeménico”. (Enrique Aviles 2025, entrevista personal).
Ante esta limitacion, el disefio del prompt se convierte en un elemento fundamental para
orientar la generacion de imagenes. Como explica David Zaldumbide (2025, entrevista
personal), 2 “la precision para escribir el prompt debe ser alta, debe dar un contexto, y
ser muy especificos; en el caso que ya se tenga algo pensado se puede subir una imagen
de referencia”.

Para lograr una representacion mas precisa en la generacion de imagenes mediante
IA, la redaccion del prompt resulta determinante. Como sefiala Christian Rendon (2025,
entrevista personal): “Es fundamental especificar detalles clave como el tipo de pieza, si
sera un spot publicitario o material para cine, el nivel socioecondomico de los personajes,
el contexto social, el estilo de la imagen, profesional o mas realista, y otros elementos que
aporten autenticidad a la escena”.

Por ejemplo, basandose en las caracteristicas fenotipicas presentadas en el spot
publicitario Dia del Padre de Banco Pichincha, se pidi6 a dos inteligencias artificiales,
una en Chat GPT, la mas popular y la otra Leonard, experta en generacién y edicion de

imagenes, que generen una imagen similar, con el siguiente prompt:

11 Fotégrafo profesional, creador de la camparia IA Convocados.
12 Director de la Asociacion Ecuatoriana de Marketing y Comunicacién (AEMC) e investigador
académico.
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Soy una entidad bancaria, que lanzara un post en Instagram por el dia el padre,
genera una imagen hiperrealista de un hombre mestizo, de clase media, entre 30 y 35
anos, con el cabello semi largo y barba; debe tener una estatura promedio a la de los
ecuatorianos, y debe lucir una camiseta de la seleccion ecuatoriana. Debe estar es un

estadio de futbol.

Figura 11. Imagen de un hombre hincha con Chat GPT y Leonard
Fuente y elaboracion propia

Ambas imagenes presentan una representacion que se aleja de los rasgos
hegemonicos tradicionales y, en cierta medida, se aproximan mas a lo que cominmente
se observa en América Latina. Sin embargo, también evidencian errores significativos.
En la primera imagen, por ejemplo, la tonalidad de piel resulta mas cercana a la de una
persona de origen hindu y la estética general tiende hacia lo caricaturesco, lo que resta
realismo.

En la segunda imagen, aunque los rasgos y la presentacion son mas realistas,
persisten ciertos sesgos: el estadio representado no corresponde a los de Ecuador, sino
que se asemeja mas a una infraestructura europea. Ademas, la camiseta carece de
fidelidad, pues la seleccion ecuatoriana utiliza la marca Marathon y, en la representacion,
el logotipo no corresponde al de la Federacion Ecuatoriana de Fuatbol, sino a un emblema
genérico dificil de identificar. Incluso aparecen errores tipograficos en los detalles de la
camiseta, lo que refuerza la idea de una recreacion inexacta y poco contextualizada.

Este ejemplo evidencia que las descripciones tienden a ser generales, por la misma
colonialidad de los datos, planteada por Couldry y Mejias (2019), lo que repercute

directamente en la fidelidad del resultado. Ademas, estas representaciones siguen
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condicionadas por bases de datos con sesgo, ya con anterioridad por Catala (2024),
propias de las aplicaciones de inteligencia artificial, lo que limita la inclusion de rasgos
culturales especificos.

La percepcion del pablico refuerza esta idea: la entrevistada 3 (2025, entrevista
personal), al referirse al spot Dia de Padre, comento que “Identifiqué los colores del
Ecuador, pero faltaban detalles como escudo, bandera, etc.”, evidenciando que la
representacion resultd bésica y carente de simbolos culturales relevantes. De manera
similar, el entrevistado 4 (2025, entrevista personal), al referirse al spot peruano, sefialo:
“Si, lo que identifiqué a primera instancia fueron los colores de la bandera de Peru, blanco
y r0jo”. En ambos casos, se aprecia que los elementos representativos se limitaron a los
colores patrios, dejando fuera otras expresiones culturales mas significativas.

Si bien la descripcion del prompt es un factor clave para optimizar la calidad de
los resultados, las representaciones generadas continian mostrando sesgos significativos
en su construccion visual. Para reducir estas limitaciones, David Zaldumbide (2025,
entrevista personal) plantea como solucion el desarrollo de datasets hibridos alimentados
con imagenes provenientes de Latinoamérica, lo que permitiria generar resultados mas
contextualizados y representativos de la diversidad cultural de la region.

Por otro lado, la recepcidn de las imagenes generadas por inteligencia artificial ha
estado rodeada de controversias, especialmente en cuanto al nivel de realismo alcanzado,
actualmente es complejo distinguir entre cual es verdad y cuél no y la veracidad del testigo
ocular, planteado por Jay (2015) queda es discusion.

Varios entrevistados coincidieron en que las representaciones aun carecen de
naturalidad. El entrevistado 4 (2025, entrevista personal) sefiald, “Si, son muy notorias,
sobre todo en la piel; es muy ficticia, le hace falta mas realismo. Las personas tenemos
manchas, arrugas, imperfecciones, en general”. De forma similar, la entrevistada 7 (2025,
entrevista personal) coment6: “Si, se nota muy superficial, como un video superpuesto,
tiene errores notorios; asi no se ve cuando Se usan personas y escenarios reales”.

En este sentido, David Zaldumbide (2025, entrevista personal) atribuye la falta de
credibilidad en las imagenes generadas por IA a la ausencia de conexion emocional con
el espectador. Segun el experto, “los ojos conectan con la gente, con IA no hay esa
conexion, asi esté al otro lado de la pantalla”. Esta afirmacion revela un aspecto
fundamental: aunque la inteligencia artificial ha alcanzado altos niveles de realismo
técnico, todavia no logra reproducir la expresividad y la carga afectiva propias del rostro

humano.
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La inteligencia artificial se ha posicionado como una herramienta innovadora
dentro de la publicidad, sobre todo en la generacion de iméagenes que buscan aportar
novedad y captar la atencion del puablico. Sin embargo, en el marco de este estudio, la
percepcion generalizada es que, aunque la 1A resulta atractiva por su caracter novedoso,
aun no alcanza un nivel de calidad equiparable al trabajo humano. Esto abre un debate
central: ¢puede la inteligencia artificial reemplazar la mano de obra en el sector
publicitario?

Frente a esta cuestion, varias voces coinciden en sefialar que la creatividad humana
continda siendo insustituible. Como lo indica la entrevistada 2 (2025, entrevista personal):
“el ser humano es mas creativo, tiene mejor organizacion de ideas, las imagenes hechas
por humanos son mejores porque hay cargas emocionales detras, la 1A es muy fria y
superficial”. En la misma linea, el entrevistado 4 (2025, entrevista personal) resalta el
valor de la dimension humana en la comunicacion: “la tonalidad de la voz, las expresiones
fisicas, la conexion de las personas que hablan con el receptor. La tecnologia nunca va a
reemplazar todo eso”.

Si bien estas opiniones enfatizan los limites de la 1A, otros entrevistados y
expertos reconocen que puede desempefiar un papel clave en la optimizacion de procesos.
Christian Renddn (2025, entrevista personal) explica, por ejemplo, como ciertas
profesiones si pueden ser reemplazadas: “Disefié un chatbot para una empresa de turismo
para dar asistencia permanente via WhatsApp, asi el duefio de la empresa ya no tenia que
contratar a una persona para gue lo haga, que le pagaba 500 dolares. Ahora solo tiene que
pagar por la aplicacion 39 dolares mensuales™.

No obstante, también advierte que en publicidad y disefio el reemplazo es mucho
méas complejo. En esa misma linea, David Zaldumbide (2025, entrevista personal)
enfatiza: “Hoy por hoy no, siempre se va a necesitar apoyo en la postproduccion, la
curaduria y quien hace la muestra piloto de ese spot o producto que se va a sacar al aire”.
Un aspecto contradictorio, ya que como se puede observar los spots publicitarios
seleccionados albergan varios errores, no hubo un proceso de curaduria, ni de revision
mas critica, por parte de los profesionales encargados.

Desde la percepcion del publico, los entrevistados también reconocen que la 1A
puede agilizar procesos y reducir costos, lo que la convierte en una herramienta
complementaria. El entrevistado 1 (2025, entrevista personal) sefal6: “ayuda en la

rapidez, agiliza procesos, no siempre cuentas con la presencia de una persona Tsachila,
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por ejemplo, o una persona afro, la generacion de imégenes es mas facil, evitan los
procesos de contratacion y puedes adoptar las narrativas”.

De manera similar, la entrevistada 3 (2025, entrevista personal) comentd: “Creo
que es mas econdémico, mas facil de hacer las cosas, que por ejemplo salir a la calle y
conseguir lo que quieres representar, claro que hay que estar consciente que no todo es
perfecto y esta sujeto a errores”.

En este aspecto, es importante sefialar que, aunque la inteligencia artificial no
puede reemplazar al ser humano en términos de creatividad y sensibilidad, si abre un
abanico de posibilidades dentro del campo publicitario. Como explica David Zaldumbide,
el uso de la 1A representa una ventaja significativa para las pequefias y medianas empresas
(PYMES), ya que, al no contar con el capital suficiente para contratar un equipo de
comunicacion completo, pueden recurrir a estas herramientas para generar contenidos de
calidad a un costo considerablemente menor.

Sin embargo, esta vision optimista encuentra un contrapunto en la reflexion de
Enrique Avilés, quien advierte que el uso de la IA también puede representar un riesgo
para las grandes marcas. Segun él, cuando pequefias empresas logran producir piezas
Ilamativas gracias a estas tecnologias, se rompe la brecha de prestigio frente a compariias
consolidadas. Esto se agrava si se considera que las marcas de mayor trayectoria, al
recurrir de manera apresurada a la IA, presentan productos con errores o descuidan los
detalles, lo que puede afectar su imagen y credibilidad en el mercado.

En cuanto al debate sobre la regulacion de la inteligencia artificial en Ecuador, las
posturas de los expertos son diversas. Para Enrique Avilés (2025, entrevista personal), no
resulta necesario establecer una normativa especifica, ya que considera que seria ineficaz.
En sus palabras: “No sirve de nada, cual de todas las IA quieres regular, hay un montén
y tienen un millon de usos cada una. La 1A solo es una herramienta que referencia las
humanidades con todo lo bueno y malo”. Desde esta perspectiva, la regulacion seria
impracticable debido a la amplitud y diversidad de aplicaciones que posee la tecnologia.

Por el contrario, Cristian Rendén y David Zaldumbide coinciden en que una
regulacion si resulta pertinente, sobre todo en relacién con los usos éticos de la |A. Ambos
advierten que en la era digital actual se ha vuelto comun el uso de estas tecnologias para
crear fake news, falsificar voces e identidades, o manipular iméagenes, lo que abre la puerta
a practicas delictivas.

Un ejemplo es la generacion de imagenes de menores de edad, mientras que en la

publicidad tradicional se requiere autorizacion expresa de sus representantes legales, en
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la publicidad con IA esta restriccion parece difuminarse, naturalizando su aparicion sin
considerar los riesgos asociados. Esto, segun los expertos, traspasa la delgada linea de lo
que resulta adecuado en términos de ética y proteccion de derechos.

Zaldumbide (2025, entrevista personal), ademas, resalta un punto clave en el plano
politico: “Los asambleistas cémo pueden hacer una ley para la 1A, si es que no conocen
el tema, necesitan de expertos que les guien. No es cuestion de adaptar leyes de otros
paises porque no se toma atencion en criterios para que no nos perjudiquen”.

Con ello subraya la importancia de que cualquier propuesta normativa esté
respaldada por especialistas en tecnologia y comunicacion, de modo que se construya un
marco legal contextualizado a la realidad ecuatoriana y no simplemente importado de

modelos externo.
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Conclusiones

A lo largo de esta investigacion se lograron cumplir los objetivos planteados v,
con ello, responder de manera integral a la pregunta central del estudio. En primer lugar,
se identificaron las narrativas visuales empleadas por la inteligencia artificial para
representar la diversidad étnica y cultural en los spots publicitarios analizados, lo que
permitié reconocer patrones estéticos, decisiones de composicién y recurrencias
fenotipicas que atraviesan las piezas de Argentina, Ecuador, Colombia y Perd. En
segundo lugar, se determind la percepcion del publico y de expertos sobre dichas
representaciones, evidenciando acuerdos y tensiones respecto al realismo, la fidelidad
cultural y los sesgos presentes en las imagenes generadas por IA. Con estos hallazgos fue
posible responder a la pregunta de investigacion: ;De qué manera se representa la
diversidad étnica y cultural en los spots publicitarios generados por inteligencia artificial
en Argentina, Ecuador, Colombia y Perd? mostrando que estas representaciones se
construyen a partir de un conjunto de rasgos generalizados que, aungue se alejan de los
modelos hegemdnicos tradicionales, aun reproducen homogenizaciones y limitaciones
propias de las bases de datos y de las l6gicas tecnologicas que las sustentan.

Este hallazgo refleja un avance frente a la publicidad tradicional, que tiende a
privilegiar la figura del latino internacional, asociado a personas de tez blanca, rasgos
finos y presencia estéticamente idealizada. En contraste, la IA abre la posibilidad de
mostrar un fenotipo mas cercano a la cotidianidad latinoamericana. Sin embargo, esta
oportunidad también tiene una limitacion: la representacion es homogénea. Es decir,
aungue se aleja de la hegemonia eurocentrada, los resultados contindan generalizados y
poco diferenciados, lo que impide distinguir con claridad entre un ecuatoriano, un
colombiano, un peruano o un argentino, por ejemplo.

En la publicidad, tanto en sus formas tradicionales como en las campafas
generadas con inteligencia artificial, se mantienen vigentes expectativas poco realistas de
belleza. Estas practicas podrian transformarse si se incorporara una verdadera educacion
en interculturalidad dentro de los equipos de produccién, con profesionales que
comprendan las dindmicas culturales y la importancia de representar de manera digna y

diversa a las audiencias.
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También se evidencia que la inteligencia artificial carece de la capacidad para
reconocer detalles particulares y especificos de cada contexto. Por ejemplo, no logra
identificar con precision el logo oficial de la seleccion ecuatoriana o la marca nacional
Marathon, encargada de su indumentaria deportiva. Sin embargo, si reconoce con
facilidad marcas globales como Nike o Adidas, cuya presencia es dominante en los
repositorios digitales. Esto pone en evidencia que la 1A responde a patrones de visibilidad
y frecuencia en sus bases de datos: reproduce lo que es mas popular a nivel mundial,
mientras que ignora o invisibiliza elementos locales.

En cuanto a los escenarios, los resultados fueron ain méas probleméticos. La IA
recrea espacios poco representativos, sin carga simbolica o emocional, y en ocasiones sin
relacion con la narrativa del spot. Pese a que cada pais cuenta con varios lugares
emblematicos que podrian reforzar la identidad y el sentido de pertenencia, las imagenes
generadas priorizan lo genérico, lo que debilita el vinculo con las audiencias. Ejemplo de
ello es el caso de Portoviejo, donde se evidenciaron errores notorios en la representacion
de la ciudad, lo que refleja la ausencia de una adecuada curaduria y revision posterior al
proceso de generacion.

Esta situacion resulta contradictoria con lo sefialado por David Zaldumbide, quien
sostiene que la A no puede reemplazar completamente al trabajo humano, pues siempre
sera necesaria la intervencion en la postproduccion para asegurar la calidad y pertinencia
de los contenidos. El spot IA Convocados de Ecuador constituye una muestra clara de
esta problematica, al poner en evidencia coémo la falta de supervision puede afectar la
fidelidad y coherencia. En este sentido, los errores en la representacion no son menores:
reproducir imagenes equivocadas o incoherentes puede afectar la percepcion de las
audiencias y debilitar el impacto de las campafas publicitarias.

Por otra parte, se identifico una falta de coherencia entre los discursos narrativos
y las imagenes utilizadas en varios de los spots. En muchos casos, lo que se decia no
guardaba relacion con lo que se mostraba, generando mensajes fragmentados y poco
consistentes. Por ejemplo, en el spot de Argentina se hablaba de unir a las personas sin
importar ideologias politicas o regionales, pero las imagenes se limitaban a mostrar a la
seleccion argentina en la cancha. De forma similar, en el spot Copa América 2028 de
Ecuador se hacia referencia a la fuerza simbodlica de los volcanes, mientras que las escenas
visuales mostraban Unicamente a personas en contextos rurales. Esta disonancia entre
discurso e imagen reduce la eficacia comunicativa y limita el impacto de la

representacion.
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Asimismo, tal como sefialaron varias de las personas entrevistadas, el hecho de
que los discursos publicitarios se concentren exclusivamente en el fatbol limita de manera
significativa la representacion étnica y cultural de una nacion. Si bien es cierto que este
deporte despierta un fuerte sentido identitario y puede funcionar como un elemento de
unién nacional, reducir la narrativa Unicamente a lo futbolistico deja de lado otras
expresiones simbolicas igualmente valiosas. Elementos como la vestimenta tradicional,
la masica, las festividades locales o las précticas cotidianas constituyen referentes
culturales que podrian complementar y enriquecer los spots, proyectando una visién mas
amplia y auténtica de la diversidad de cada pais.

Ademas, se observa la inclusion de personajes situados en espacios rurales o
pertenecientes a comunidades indigenas, los cuales son frecuentemente asociados a
estratos socioeconomicos bajos. Este fendmeno no responde Unicamente al uso de
inteligencia artificial, sino que refleja problematicas estructurales méas profundas
relacionadas con las narrativas que reproducen los publicistas. Es decir, son las propias
dinamicas sociales, marcadas por una educacion jerarquizada, ideologias racistas y un
imaginario eurocéntrico persistente, las que condicionan estas representaciones. En
consecuencia, tales sesgos y estereotipos tienden a replicarse en la publicidad con o sin
el uso de 1A, perpetuando visiones limitadas de la diversidad cultural.

Las narrativas publicitarias generadas con 1A se apoyan en arquetipos universales,
como el héroe, el padre cuidador o el hombre comun, para conectar emocionalmente con
las audiencias. Estos arquetipos, ya presentes en la publicidad tradicional, se reproducen
ahora mediante algoritmos, lo que refuerza imaginarios colectivos asociados al futbol, la
unidad nacional y el orgullo patrio.

En el caso del héroe, encarnado tanto por los futbolistas como por la figura
paterna. En las piezas revisadas, el padre argentino, peruano, ecuatoriano o colombiano
es representado como un guia emocional y moral, un sujeto que acompafia, impulsa y
motiva a sus hijos en el camino del esfuerzo deportivo. Aungque cada pais posee
particularidades culturales, la I A tiende a homogeneizar estas figuras: los padres aparecen
con rasgos fisicos similares y actitudes ejemplares, reforzando la narrativa del padre que
sostiene el suefio y no necesariamente la especificidad sociocultural de cada nacion.

Esta representacion heroica del padre, asociada al fatbol como espacio de unién
familiar, reproduce una idea idealizada de masculinidad cuidadora y sacrificial, pero
también evidencia la limitacion de la 1A para capturar matices contextuales, ya que un

padre afrodescendiente ecuatoriano, un padre andino peruano o un padre mestizo
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colombiano aparecen con rasgos casi intercambiables. De este modo, si bien la figura
paterna funciona como vehiculo emocional efectivo dentro del arquetipo del Heroe, las
imagenes generadas por IA reducen la diversidad cultural que deberia acompafiar su
representacion.

Del mismo modo, el arquetipo del hombre comin aparece como un elemento
central, especialmente en la representacion de los hinchas. Este arquetipo funciona como
puente emocional entre la narrativa publicitaria y el publico, pues encarna la figura del
ciudadano popular que vive el fatbol como parte de su cotidianidad. Sin embargo, al igual
que ocurrid con la figura paterna, la inteligencia artificial tiende a uniformar a estos
personajes. Los hinchas de Argentina, Pert, Colombia y Ecuador son recreados mediante
rasgos genéricos, piel morena, cabello oscuro, facciones suavizadas y cuerpos
estandarizados, lo que diluye las diferencias socioculturales y limita la posibilidad de
representar la pluralidad étnica real de cada pais.

A pesar de ello, la eleccion del arquetipo del hombre comun resulta significativa:
refuerza la idea de que el futbol es un espacio de pertenencia colectiva donde cualquier
persona puede verse reflejada. No obstante, la homogeneizacion derivada del uso de 1A
evidencia la distancia que aln existe entre estas representaciones y la diversidad que
caracteriza a las sociedades latinoamericanas, lo cual reafirma que la tecnologia amplifica
tanto las potencialidades como las limitaciones de los imaginarios publicitarios.

Con respecto poner a la percepcion de los expertos sobre si la inteligencia artificial
puede reemplazar al ser humano, todos coincidieron en que no, puesto que Unicamente
puede ser utilizada como una herramienta de apoyo. No obstante, se advirtio que, en el
ambito creativo, algunos profesionales estan confiando excesivamente en la IA,
tratdndola como un sustituto dentro del proceso, en lugar de mantenerla como un recurso
complementario. Este uso irreflexivo explica la aparicion de errores en los resultados,
como el caso de la camiseta con dos logos, lo que evidencia la falta de analisis critico,
razonamiento y capacidad interpretativa que solo el ser humano puede aportar.

En relacion con la regulacion, el panorama resulta complejo. La diversidad de
aplicaciones y el caracter digital de la 1A dificultan establecer marcos normativos
eficaces. Parte del atractivo de las tecnologias digitales, como internet o las redes sociales,
radica en la libertad de uso y consumo. Sin embargo, esta ausencia de control también
abre riesgos éticos y legales. Entre ellos destacan la generacion de fake news, fraudes o

la creacion de imagenes de menores de edad, lo que plantea serios problemas, ya que en



95

la publicidad tradicional el uso de la imagen infantil requiere consentimiento expreso de
padres o tutores legales.

De igual forma, emergen preocupaciones sobre los derechos personales, en
particular el uso de la imagen de terceros sin autorizacion, asi como sobre la proteccion
de derechos de autor. La IA se alimenta de grandes bases de datos disponibles en la web,
muchas de ellas construidas a partir de obras de artistas, fotografos o creadores que nunca
dieron su consentimiento. Esto genera un terreno contradictorio: por un lado, se discute
si una obra generada por IA puede ser comercializada cuando reproduce parametros
estilisticos de un autor especifico; por otro, se sostiene que, al no provenir de un creador
humano, carece de originalidad juridica. Esta tension revela la necesidad de abrir un
debate mas profundo sobre propiedad intelectual y responsabilidad en el uso de la 1A.

Dado que existen maltiples inteligencias artificiales, cada una disefiada con fines
especificos, por ejemplo, algunas para imagenes, otras para producir texto o sonido, los
resultados que ofrecen suelen variar de manera significativa, dada su especialidad. Estas
diferencias dependen de la arquitectura tecnologica de cada aplicacion y de los datos con
los que fueron entrenadas, lo que influye directamente en la calidad, precision y fidelidad
cultural de las imagenes generadas.

A esto se suma el papel fundamental del prompt. No es lo mismo dar una
instruccion vaga o general que formular una descripcion detallada, con referencias
contextuales y culturales claras. Mientras mas preciso y contextualizado sea, mayor sera
la posibilidad de obtener un resultado cercano a lo esperado. Sin embargo, incluso con
una buena formulacion, el alcance de la respuesta sigue condicionado por las limitaciones
de la base de datos de cada IA, lo que explica por qué la representacion de la diversidad
étnica cultural todavia enfrenta importantes sesgos y generalizaciones.

Si bien la inteligencia artificial representa una ventaja en términos de reduccion
de costos en ciertos procesos creativos, pues ya no es necesario contratar modelos reales
ni cubrir sus honorarios, también puede generar gastos adicionales dependiendo de la
complejidad del resultado que se busque obtener.

En el caso de producciones sencillas, muchas veces es suficiente utilizar las
versiones gratuitas que ofrecen las aplicaciones, aunque estas presentan limitaciones en
cuanto a calidad y personalizacion. En cambio, cuando se requiere un nivel mas complejo
de detalle y realismo, es indispensable adquirir licencias de software especializadas y, en
muchos casos, contratar profesionales con conocimientos técnicos en el manejo de estas

herramientas, lo que incrementa los costos.
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Por otro lado, la aceptacion del pablico hacia este tipo de contenidos creados con
IA es ambivalente. En algunos casos se valora la innovacion, especialmente cuando
proviene de empresas pequefias que no cuentan con grandes presupuestos publicitarios,
ya que el uso de esta tecnologia se percibe como una solucion creativa y accesible. Sin
embargo, cuando se trata de compafiias grandes o instituciones con abundantes recursos,
la utilizacién de 1A puede generar rechazo o desconfianza, pues el publico espera que
cuenten con la capacidad de producir campafias con personas reales, transmitiendo asi
mayor autenticidad y credibilidad.

Estos spots han generado diversas reacciones en la audiencia, principalmente por
el hecho de utilizar inteligencia artificial en la construccion de narrativas politicas. Se
cuestiona que las imagenes creadas no correspondan a testimonios reales de los
ecuatorianos, sino a un discurso impuesto que carece de autenticidad. Esto evidencia un
proceso de manipulacion tanto en la informacion como en la percepcion publica sobre la
gestion del presidente, lo que puede interpretarse como una forma de propaganda que
proyecta una imagen artificialmente positiva de un gobierno distante de las experiencias
cotidianas de la ciudadania

Se ha llegado a plantear que la inteligencia artificial es mucho méas que una
herramienta, atribuyéndole incluso una autonomia y responsabilidades que superan a las
de un ser humano. En ocasiones se le adjudican problemas sociales, como la pérdida de
la capacidad de didlogo o el desinterés en la reflexion critica. Sin embargo, esta
percepcion no es del todo correcta. La IA, en realidad, funciona como un espejo que
refleja y amplifica las dinamicas preexistentes en cada sociedad. Su uso no genera los
problemas de raiz, sino que visibiliza deficiencias ya presentes.

Un ejemplo claro es el modo en que las personas interactian con plataformas
como ChatGPT: cuando se realizan consultas sin contrastar fuentes, se delegan tareas sin
curacion de contenidos o se solicita la produccion de imagenes o textos sin revision
critica, el problema no recae en la IA, sino en la falta de criterio y responsabilidad de los
usuarios. Esto se relaciona con una logica de productividad acelerada, donde todo debe
resolverse con inmediatez, sacrificando la calidad, el analisis y la verificacion. En este
sentido, mas que ser la causa de una crisis cultural, la IA evidencia las tensiones propias
de un modelo social que prioriza la rapidez y la eficiencia por encima de la reflexion y el
cuidado en los procesos.

Asimismo, la inteligencia artificial puede restringir la capacidad de indagacion y

creatividad de las personas. Esto no se debe a la herramienta en si, sino a la forma en que
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se utiliza: al ser tan accesible y ofrecer respuestas inmediatas, fomenta una cultura de
inmediatez que reduce el esfuerzo por investigar, reflexionar y contrastar la informacion.

Otro aspecto relevante es la ausencia de garantias claras sobre la privacidad de los
datos. Como advirti6 Sam Altman, la informacién compartida con sistemas de IA,
incluidos los chatbots, puede ser utilizada como evidencia en procesos judiciales. Esto
evidencia que los datos no desaparecen, sino que permanecen almacenados en servidores
y plataformas digitales, lo que plantea riesgos éticos y legales que ain no estan del todo
regulados.

Por otro lado, en América Latina persiste un bajo nivel de educacion tecnolégica
y digital, lo que genera una brecha en la comprensién del funcionamiento de la 1A y
aumenta la vulnerabilidad frente a sus errores. Esta carencia no solo limita la apropiacion
critica de las herramientas, sino que también dificulta identificar y cuestionar los sesgos
que producen.

Con relacion a la homogeneizacion de los fenotipos en los spot, las imagenes
aparentan representar la diversidad latinoamericana, pero en realidad configuran un
modelo genérico de latino que diluye las particularidades culturales y étnicas de cada pais.
La IA, al operar sobre bases de datos globales con predominio occidental, produce rostros
similares entre ecuatorianos, colombianos, peruanos o argentinos, lo que impide
reconocer los matices propios de cada identidad nacional. Esta uniformidad visual refleja
una falta de sensibilidad cultural en el disefio de los prompts y en la supervision humana.

Estos resultados ponen de relieve que la representacion de la diversidad en la
publicidad no depende Unicamente de la herramienta tecnoldgica, sino de las decisiones
narrativas y discursivas que la acomparian. La inteligencia artificial, al igual que cualquier
medio de produccion cultural, reproduce las ideologias, imaginarios y jerarquias sociales
de la sociedad que la utiliza. De ahi la importancia de pensar en procesos de regulacion,
curaduria y formacion ética que permitan un uso responsable y consciente de estas
tecnologias, orientado a una representacion mas justa, plural y cercana a la realidad de

América Latina.
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