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Resumen

La inteligencia artificial ha transformado la creaciéon de narrativas visuales en la
publicidad, abriendo nuevas posibilidades para representar, de manera correcta,
la diversidad étnica de América Latina. Este articulo tiene como objetivo exami-
nar, mediante la metodologia del andlisis de contenido, la forma de representar
la diversidad étnica de Pert en el spot publicitario “La Convocatorl.A”, realiza-
da por el Banco de Crédito del Pert. Los resultados muestran que la identidad
mestiza es la mas representada (66,7 %), seguida por las identidades blanca y
afrodescendiente (16,7 %), lo que refleja un desequilibrio en la representacion
de la diversidad étnica en un pais considerado uno de los mas pluriculturales de
la region. Este hallazgo subraya la necesidad de supervision humana en el uso
de ITA para garantizar que las representaciones sean auténticas y reflejen la verda-
dera diversidad de las audiencias. Aunque la IA ofrece ventajas en accesibilidad
y personalizacion, también presenta desafios éticos, especialmente al reforzar
estereotipos como la representacion de caracteristicas fisicas predominantes en
los latinos: el cabello lacio y los ojos oscuros. El spot “La Convocatorl.A” demues-
tra como la TA puede mejorar las representaciones visuales, pero también resalta
la necesidad de un enfoque mas ético e inclusivo para reflejar la complejidad y
riqueza de las identidades étnicas tanto en Pert como en América Latina.
Palabras claves: inteligencia artificial, publicidad, narrativa visual inclusiva,
analisis de contenido, diversidad étnica

Abstract

Artificial intelligence has transformed the creation of visual narratives in adver-
tising, opening new possibilities to represent, in a correct way, the ethnic diversity
of Latin America. The objective of this article is to analyze, through content anal-
ysis methodology, the way ethnic diversity is represented in Peru in the advertising
spot “La Convocatorl.A”, produced by Banco de Crédito del Peru. The results show
that the mestizo identity is the most represented (66.7%), followed by white and
Afro-descendant identities (16.7% ), which reflects an imbalance in the representa-
tion of ethnic diversity in a country considered one of the most pluricultural in the
region. This finding underscores the need for human oversight in the use of Al to
ensure that representations are authentic and reflect the true diversity of audiences.
Although Al offers advantages in accessibility and personalization, it also presents
ethical challenges, especially in reinforcing stereotypes, such as the portrayal of
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predominantly Latino physical characteristics like straight hair and dark eyes. The
spot “La Convocatorl.A” demonstrates how AI can improve visual representations,
but also highlights the need for a more ethical and inclusive approach to reflect the
complexity and richness of ethnic identities in Peru and Latin America.
Keywords: artificial intelligence, advertising, inclusive visual narrative, content
analysis, ethnic diversity

Introduccion

En la actualidad, la humanidad avanza a un ritmo cada vez mas acelerado, cada
vez mas liquida (Bauman, 2010). Gracias al internet y al acceso mas democra-
tico a la informacion, la necesidad de obtener respuestas inmediatas se incre-
menta notablemente. Hoy en dia, se exige que los procesos sean cada vez mas
rapidos, eficientes y simplificados.

En este contexto, la inteligencia artificial (IA) ha logrado posicionarse como
una herramienta cotidiana, fundamental en diversas areas. Al ser una tecnolo-
gia asistida, las personas delegan en ella la responsabilidad de ejecutar tareas
repetitivas, monotonas o excesivamente operativas. Este es el caso del sector
publicitario, uno de los mas dindmicos, que no se quedo atras en este proceso
de adaptacion.

Las agencias de publicidad comenzaron a implementar la IA en varios de
sus procesos, entre ellos destacan el andlisis de grandes cantidades de datos
y la creacion de contenido, ya que son actividades que pueden ser facilmente
automatizadas. La IA, al ser alimentada con datos proporcionados por los hu-
manos, genera contenido con base en esa informacion, sin ninguna reflexion
previa. Esto permite realizar tareas de manera mas 4gil, pero también plantea
cuestionamientos sobre la originalidad y el impacto emocional de los mensajes
generados.

La publicidad es un medio con el poder de establecer lo que se considera co-
rrecto o ideal en las sociedades. Se establece como un “sistema de significacion
que por medio de sus estructuras de lenguaje produce mundos que solo existen
en tanto son exhibidos mediante sus campafas” (Chan Carrasco y Guadalupe
Zamorano de la Cruz, 2021, p. 2). No obstante, dicha influencia puede provocar
efectos contradictorios.
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Por un lado, la publicidad contribuye a la creacion de estereotipos al definir
como deben ser las personas segtin su género, etnia, ideologia u otras caracte-
risticas sociales. Al presentar imigenes homogéneas o normas preestablecidas,
es posible que los anuncios publicitarios perpetiien expectativas poco realistas
y refuercen discriminaciones, como lo afirma Tipa (2022):

[...] la publicidad puede ser considerada como uno de los principales es-
cenarios de construccion y objetivacion del deseo y, por tanto, funciona
como un instrumento de legitimizacion de estereotipos y de normaliza-
cion de la inclusion/exclusion porque comunica una amplia serie de men-
sajes —indirectos y subliminales— que pueden tener un efecto ain mas
impactante en las audiencias que su mensaje denotativo (p. 5).

Por otro lado, esta industria también tiene el potencial de representar y promo-
ver la diversidad, reflejando de manera mas inclusiva las distintas identidades
y realidades que conforman la sociedad. En este sentido, la publicidad puede
jugar un papel clave en la construccion de una cultura mas plural y respetuosa,
al destacar la riqueza de las diferencias, a 1a vez que aporta a la visibilizacion de
grupos historicamente marginados.

Expuesto lo anterior y para continuar con el desarrollo de esta investigacion,
se plantea la siguiente interrogante: ;como la aplicacion de la inteligencia artifi-
cial de la campafia publicitaria “La ConvocatorI.A” visibiliz6 la diversidad étnica
en Pert mediante una narrativa visual inclusiva?

Para resolver este planteamiento, el presente articulo analiza el uso de la in-
teligencia artificial en la creacion de narrativas visuales inclusivas, centrandose
en el spot publicitario “La ConvocatorI.A” publicado en la cuenta oficial de Ins-
tagram del Banco de Crédito de Pert en 2023. La campafa, que utilizo IA para
generar seis fotografias con el fin de representar la diversidad étnica del pais,
tenia como proposito principal crear rostros que reflejaran al llamado peruano
promedio. El anuncio recopil6 seis testimonios de quienes fueron acreedores a
una entrada para el partido de fatbol de Pert contra Venezuela. Este enfoque
innovador no solo buscaba promocionar un evento deportivo, sino también
visibilizar la pluralidad de identidades presentes en la sociedad peruana y abrir

un espacio para una mayor inclusion en el ambito publicitario.
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El presente articulo* tiene como objetivo analizar la forma de representar la
diversidad étnica de Pert en la campafa publicitaria “La Convocatorl.A”, rea-
lizada por el Banco de Crédito del Perti. Se pretende examinar c6mo esta cam-
pana, por medio de diversas imigenes, busca contribuir a la construccion de
representaciones mas equitativas. Este andlisis es relevante porque radica en la
interseccion de la tecnologia, l1a publicidad y 1a representacion de la diversidad.

El uso de la inteligencia artificial en la creacién de narrativas visuales inclu-
sivas es un campo emergente que transforma las estrategias publicitarias a nivel
global y, al mismo tiempo, se emplea para visibilizar la diversidad, especialmente
en paises culturalmente diversos como Pera. Para Stuart Hall (1997) la repre-
sentacion no es un reflejo directo de la realidad ni una propiedad intrinseca de
los objetos o sujetos representados, sino un proceso dinimico en constante evo-
lucién. Su significado estd condicionado por construcciones sociales, ideologias
y relaciones de poder, debido a que “consiste, no en conceptos individuales, sino
en diferentes modos de organizar, agrupar, arreglar y clasificar conceptos, y de
establecer relaciones complejas entre ellos” (Hall, 1997, p. 4).

Desde esta perspectiva, la representacién no se limita a la simple correspon-
dencia 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.
Este mecanismo “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, p. 5). En este sen-
tido, las relaciones sociales, institucionales y culturales desempenan un papel
fundamental en la construccion del significado de cada representacion.

4 Durante la realizacion de este estudio se tomaron otras investigaciones relacionadas con el presente
tema: Blanco Sanguineti, Cardenas Cordova y Torpoco Baltazar (2024) contribuyeron con “La inte-
ligencia artificial en la publicidad: una revision sistematica de la década 2020-2024”; Castro Araujo
(2023) “Estudio de la inteligencia artificial en campafias publicitarias en Guayaquil/Ecuador”; Jiménez
Sanchez (2024) “Implementacion de la Inteligencia Artificial en la universidad para aprender a realizar
campafias publicitarias”; Fernandez, Velasco Rodriguez y Gonzalez Pais (2019) “Publicidad, marke-
ting y videojuegos: inclusividad, diversidad y estereotipos”; Diez Aguado (2015) La representacion de
la diversidad étnica en la publicidad comercial grdfica en Espaiia; Izquierdo Iranzo, Martinez Pastor
y Galmes Cerezo (2016) “La representacion étnica en la publicidad argentina, brasilefia y mexicana
(2012-2014)”; Guzman Amaya (2023) “Analisis de la publicidad colombiana desde los aportes de la
identidad cultural. El caso Cerveza Aguila y Refresco Colombiana™; Salazar Abad (2024) “Manifesta-
ciones culturales en la publicidad Popular: Un estudio de la grafica comercial en el canton Rumifiahui”;
Moreno y Arbaiza (2020) “El uso de la identidad cultural en los anuncios publicitarios para afianzar la
relacion consumidor-marca. Campana ‘Tenemos Barrio, Tenemos Mundial’ de cerveza Cristal”. Estos
autores se enfocan en el estudio del uso de las imagenes en la publicidad, ademas de analizar como
estas narrativas han establecido ciertos estereotipos o ciertos modos de ver y relacionarse dentro de la
sociedad y el entorno.

HArtes, volumen VI / nimero 12 / julio-diciembre 2025 / ISSN: 2954-470X 89


https://www.zotero.org/google-docs/?MsXW05

HIRTES

Esta misma capacidad de estructurar el significado conlleva el riesgo de
reforzar estereotipos, encasillar identidades y perpetuar narrativas sesgadas,
como dice Hall (1997):

La representacion acentda la logica de poder en tanto practica de este-
reotipar; tiene 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 andlisis de estrategias de resistencia (p. 147).

En el dmbito publicitario, la representacion se convierte en una importante
herramienta para construir y transmitir significados culturales. A través de la
imagen, se seleccionan y organizan elementos visuales que no solo reflejan,
sino que también modelan las identidades y percepciones sociales. Sin embar-
go, este proceso es parcial, ya que responde a dindmicas de poder que pueden
legitimar o desafiar ciertas narrativas.

La representacion no depende de la materialidad del signo, sino de la fun-
cion simbdlica que adquiere en un sistema de relaciones que justamente
no es transparente. Por lo tanto, 1a representacion no es un reflejo, no es
fija, pero tampoco esta flotando libremente (Fatyass, 2016, p. 148).

Esta representacion publicitaria esta influenciada por el concepto de extracti-
vismo intelectual. Este término hace referencia al fenémeno en el cual ciertos
grupos con mayor acceso al capital simbolico se apropian de la representacion
de otras comunidades, legitimando su version de la realidad y desplazando las
voces auténticas de los representados. En este contexto, la imposicion de una
visiobn dominante responde a una l6gica colonial que sigue operando en la cons-
truccion de imaginarios visuales.

Quijano (2000) menciona que “a largo plazo, en todo el mundo eurocentra-
do se fue imponiendo la hegemonia del modo eurocéntrico de percepciéon y de
produccion de conocimiento, y en una parte muy amplia de la poblacién mun-
dial, el propio imaginario fue, demostradamente, colonizado” (p. 378). Esta
afirmacion evidencia cémo la representacién en la publicidad no es neutral,
sino que reproduce estructuras de poder que consolidan un modelo hegemoni-
co de visibilidad y reconocimiento, muchas veces ajeno a las realidades locales
y diversas.
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Desde sus origenes, la publicidad tuvo como proposito la promociéon de pro-
ductos y servicios, pero en su desarrollo también fue influyendo en la cons-
truccion de imaginarios colectivos, asi como en la formacion de identidades
sociales. Hasta hoy, la publicidad es criticada por reforzar estereotipos, inclui-
dos los de género y etnia. Por medio de su narrativa acentia como deben verse
o comportarse determinados sectores sociales. Elizundia Ramirez y Alvarez
Yaulema (2021) mencionan que:

El discurso publicitario, tiene un propésito claro y explicito: Persuadir a
una audiencia determinada en aras de reforzar un comportamiento o ac-
titud hacia un producto especifico. Por tanto, la publicidad se vale de un
conjunto de sentidos, de significados, de simbolos anclados en el pensa-
miento social, que operan en un contexto poseedor de una tradicion cuyo

principal propdésito es mantener el statu quo (p. 244).

La influencia de la publicidad sobre las masas puede llegar a ser contradictoria
debido a que desempefia igualmente un papel crucial en la visibilizacion de la
diversidad cultural y étnica, por ejemplo, al reflejar la pluralidad de identida-
des, tradiciones y estilos de vida que existen dentro de una sociedad, como en
el caso del spot publicitario “La Convocatorl.A”. En este sentido:

[...] 1a publicidad tiene en cuenta la representatividad de un con-
texto social, juega con elementos simbolicos, culturales y con un
conjunto de signos, para expresar su mensaje, entre los que estan el
texto, la gestualidad, la imagen, los espacios, el color y la musica (Eli
zundia Ramirez y Alvarez Yaulema, 2021, pp. 243-244).

De esta forma, la publicidad, al igual que el arte, es una herramienta poderosa
para crear y difundir mensajes inclusivos. Un claro ejemplo de ello es el tra-
bajo del fotografo italiano Oliviero Toscani, conocido por ser el artifice del
efecto Benetton. Este estilo distintivo marco6 la identidad de la marca United
Colors of Benetton durante las décadas de 1980 y 1990, enfocindose 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.
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Durante los afios 1980 y 1990, una época en la que la publicidad se caracteri-
zaba por embellecer la realidad para vender productos o servicios, las campanas
de Toscani rompieron esquemas y generaron amplio debate. Por un lado, colo-
caron 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 campanas
lograron redefinir el papel de la publicidad como una plataforma para reflexionar
sobre realidades incomodas. Al respecto, Oliverio Toscani (1996) comenta en su
libro Adiés a la Publicidad que:

La publicidad no vende productos ni ideas, sino un modelo adulterado
e hipnotico de la felicidad, porque ofrece nuestros deseos en forma
subliminal, intentemos encontrar a pobres, inmigrantes, accidentados,
revoltosos, contrahechos, enanos, inquietos, gordos, melancoélicos, es-
cépticos, desempleados, drogadictos, conductores, enfermos, locos,
desastres ecologicos. No, esto se ha sustituido por una rubia asexuada
y excitante (p. 83).

El efecto Benetton busca visibilizar y colocar en el centro del debate publico si-
tuaciones 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.
No obstante, muchas veces estas comunidades son relegadas a roles secundarios
o Unicamente visibles cuando el tema central es la diversidad. Este fendmeno
también se refleja en iniciativas como “La Convocatorl.A.”, que promueven una
representacion mas equitativa y auténtica de las distintas realidades sociales.

Inteligencia artificial en la publicidad contempordanea

Para continuar con el desarrollo de este estudio es necesario revisar el origen
de la inteligencia artificial. Segin un estudio cronologico de National Geogra-
phic Espafia (2025), el término inteligencia artificial (IA) fue propuesto en
1956 por el informatico John McCarthy, marcando el inicio de una disciplina
que transformaria la relacion entre humanos y tecnologia. Una década mas tar-
de, en 1966, Joseph Weizenbaum desarrolld6 ELIZA, considerado uno de los
primeros chatbots del mundo. Este programa utilizo procesamiento de lenguaje
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natural para permitir que las computadoras interactuaran con los humanos en
un lenguaje comprensible, eliminando la necesidad de comunicacién en c6-
digo. Con el tiempo, los avances en IA dieron lugar a técnicas como machine
learning y deep learning, que revolucionaron la capacidad de las maquinas para
analizar y aprender de grandes volumenes de datos (D. Saveedra, comunicacion
personal, 20 de noviembre de 2024).

Montes (2024) menciona que en 1997 IBM marc6 un hito con la creacion del
computador Deep Blue, el cual venci6 al campedén mundial de ajedrez, Gari Kas-
parov. Este evento historico simbolizo 1a salida de la IA de los laboratorios hacia
aplicaciones mas cotidianas. Afios mas tarde, en 2011, IBM volvi6 a destacar con
Watson, un computador capaz de procesar y analizar informacién en tiempo
real, que vencio a destacados finalistas humanos en un concurso televisivo. Este
logro demostro no solo la capacidad de la IA para manejar datos complejos, sino
también su habilidad para interactuar eficientemente con el lenguaje humano.
Desde entonces, Watson ha sido utilizado en la nube para diversas aplicaciones
empresariales, desde el andlisis de datos hasta soporte en la toma de decisiones.

También en 2011 Apple revoluciond la interaccion con dispositivos moviles al
presentar Siri, su asistente virtual integrado en el iPhone 48S. Siri marco el inicio
de una nueva generacion de asistentes digitales que utilizan comandos de voz
para facilitar tareas cotidianas. En los afios siguientes, empresas como Google y
Microsoft lanzaron sus propios asistentes virtuales, consolidando la presencia de
la inteligencia artificial en la vida diaria de millones de personas.

Estas tecnologias no solo simplifican y facilitan la creacion de contenido en el
campo de la publicidad, sino que también optimizan estrategias de comunicacion,
marketing y diseno, consolidando a 1a IA como una herramienta indispensable
en la era digital. Incluso en la actualidad agencias de publicidad como Punto 99
(Ecuador) han implementado esta tecnologia en la generacioén de musica comer-
cial por medio de Flow GPT, como se observa en las campanas publicitarias para
KFC de Chile, Colombia y Ecuador (Alzate, 2025).

El uso de esta tecnologia ha democratizado el acceso a la creaciéon de conteni-
do. En el pasado, era indispensable contar con una educacién especializada en
areas como disefio o animacion, lo que restringia esta actividad a un circulo re-
ducido de expertos. Hoy basta con aprender a manejar estas herramientas, cuyo
uso resulta més accesible para una audiencia general. Este cambio no solo facilita
la creacién de contenido, sino que también permite que las imagenes generadas
por inteligencia artificial lleguen a un ptiblico mucho mas amplio y diverso.
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Dicho esto, la integracion de la inteligencia artificial en la creacion de ima-
genes trae consigo multiples beneficios, como la personalizacion, la difusién y
masificacion. Estas ventajas potencian la capacidad del mensaje para influir en
las perspectivas de quienes consumen estas imagenes. Los disefiadores, gra-
cias a estas herramientas, tienen ahora mayores oportunidades para desarro-
llar campafias mas personalizadas que representen con mayor precision a su
publico objetivo. Esto, a su vez, puede fortalecer el sentido de pertenencia y la
autorrepresentacion en la audiencia. Al respecto, Franganillo (2022) enfatiza
los beneficios que se consiguen al aplicar la TA en la creaciéon de contenido,
pero también menciona que representa un riesgo:

Como el modelo de aprendizaje automatico se entrena con datos sin filtrar,
los sesgos presentes en ellos se reproducen luego en los resultados. A poco
de liberarse, DALL-E mini fue objeto de critica porque las imagenes que
arroja representan una cosmovision marcadamente occidental que ademas
contribuyen a perpetuar y amplificar sesgos raciales y de género (p. 8).

Ferrante (2021) retoma un estudio realizado por las investigadoras Joy Bowla-
mwini y Timnit Gebru y destaca que:

[...] diversos sistemas comerciales de reconocimiento facial con IA, mues-
tran un rendimiento dispar respecto a variables demograficas como el gé-
nero y el color de 1a piel, son las mujeres de piel negra el grupo para el cual
los modelos presentan peor rendimiento (p. 33).

Esto quiere decir que las bases de datos utilizadas para el entrenamiento de
estos aparatos carecen de representatividad de las comunidades afrodescen-
dientes, asi como de mujeres.

En el ambito publicitario, 1a aplicacion de IA ImageNet se emplea para generar
imagenes a partir de una vasta base de datos. Sin embargo, a pesar de contener
millones de imagenes, esta herramienta tiende a reproducir una representacion
estandarizada de la belleza, alineada con canones hegemonicos. Ferrante (2021)
enfatiza que: “pese a que es utilizada mundialmente, 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” (p. 33).
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Esto evidencia cémo los sesgos en los datos de entrenamiento pueden influir en
la construccién visual que la TA proyecta en la publicidad, perpetuando una vi-
sion limitada de la diversidad estética y cultural.

Estos sesgos algoritmicos existen porque las tecnologias de inteligencia ar-
tificial estdn desarrolladas y controladas principalmente por grandes corpora-
ciones estadounidenses y chinas. La mayoria de los datos almacenados en la
nube pertenecen a personas que comparten caracteristicas predominantes en
estas regiones, lo que influye en la manera en que la IA representa y categoriza
a los sujetos.

Desde la perspectiva de Quijano (2000), la clasificacion social ha estado his-
téricamente determinada por la raza como un mecanismo de imposicion del
orden social. En este contexto, si una persona no es blanca, se le asigna el pa-
pel de otro, ya sea como alguien a quien se puede blanquear o como un sujeto
marginado. Asimismo, Quijano (2000) sefiala que “El color de la piel fue defi-
nido como la marca racial diferencial mas significativa, por mas visible, entre los
dominantes/superiores o europeos” (p. 378). Este razonamiento se refleja en la
inteligencia artificial, donde los sesgos en los datos refuerzan representaciones
hegemonicas y limitan la diversidad en la construccion visual.

Por lo tanto, aunque la IA tiene el potencial de ofrecer representaciones
mas diversas, resulta ser una herramienta que se alimenta por informaciéon
ya existente. Asi que es necesario que las plataformas y desarrolladores imple-
menten narrativas inclusivas para mitigar los prejuicios inherentes en los datos,
de modo que se logre una representacion genuina y equitativa de las distintas
identidades étnicas y culturales.

En un mundo globalizado y altamente interconectado, las narrativas emplea-
das en campanas publicitarias por medio de imagenes transmiten valores, iden-
tidades y relaciones de poder. Ademas, estos productos juegan un papel crucial
en la percepcién que las personas tienen de si mismas y de los demés. Es por
ello que la representacion y narrativa visual se convierte en un elemento clave
para promover la inclusion y la equidad. La autora Villar Garcia (2022) confir-
ma este efecto sobre el espectador:

La imagen en los medios de comunicacion se traduce en un componente
ideolégico que determina las pautas sobre las formas de ser y actuar insta-
lando valores sociales; asi, 1a imagen re-presentada —que se coloca como
sustitucion de la realidad— sugiere una forma de mirar y actuar en el mundo
(p. 92).
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Estas narrativas visuales en campafias publicitarias configuran las formas en
que los individuos aceptan y se relacionan con las realidades sociales y cul-
turales que se les presentan, influyendo directamente en coémo se construyen
identidades colectivas, asi como personales. Como sefialan Chan Carrasco y
Guadalupe Zamorano de la Cruz (2021), “estas experiencias que nos ofrecen
los medios articulan diferentes estructuras de significacion que buscan afectar
sensorialmente al usuario de manera intencional para que acepte la realidad
que se le ofrece” (p. 2).

En el caso de la campafa publicitaria “La ConvocatorI.A”, se podria decir que
existe una limitacion en la representacion de la diversidad étnica de Perq, al in-
tentar capturarla inicamente con cincuenta imagenes generadas por inteligencia
artificial. Aunque se valora la intencion de visibilizar y difundir la diversidad
peruana, ;es realmente posible codificar y reflejar toda la complejidad de un pais
tan amplio y multicultural con solo un nimero reducido de imigenes?

Segtn el ultimo informe del Instituto Nacional de Estadistica e Informati
ca (2024), el pais cuenta con aproximadamente 34 039 000 habitantes, de los
cuales el 49,6 % son hombres y el 50,4 % mujeres. El documento resalta que
Pert es considerado uno de los paises con mas diversidad étnica y cultural de
la regién, pues cuenta con alrededor de 55 pueblos indigenas, 51 de ellos ama-
zOnicos y 4 andinos; ademads de la presencia de la poblacion afroperuana. No
obstante, la muestra obtenida (personas mayores de 12 afos) sefala que el 60,2
% de los peruanos se consideran mestizos, el 22,3 % quechuas, el 5,9 % blancos,
el 3,6 % afroperuano y el 2,4 % aimara.

De hecho, la Constitucion Politica del Pert (1993) reconoce y protege la
diversidad cultural y étnica del pais, destacando este compromiso en sus arti-
culos 48 y 89. El articulo 48 establece que, ademas del castellano, son idiomas
oficiales el quechua, el aimara y las demas lenguas originarias en las zonas don-
de predominen, reconociendo asi la riqueza lingiiistica del Pert como parte
fundamental de su identidad nacional. Por su parte, el articulo 89 garantiza la
existencia legal y la personeria juridica de las comunidades campesinas y na-
tivas, asegurando su autonomia en la organizacion interna, asi como en el uso
y disposicion de sus tierras. Asimismo, el Estado se compromete a respetar la
identidad cultural de estas comunidades, reconociendo su papel central en la
construccion del tejido social y cultural del pais.
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Mencionado lo anterior, se observa que Pert es un pais caracterizado por su
amplia diversidad étnica y cultural. La representacion nacional con una narrati-
va que refleje adecuadamente sus diferencias resulta esencial para fortalecer la
identidad colectiva y promover la cohesién social dentro del pais. Por lo tanto,
la omision o estereotipificacion de ciertos grupos en las narrativas publicitarias
puede perpetuar desigualdades y prejuicios, mientras que una representacion
inclusiva contribuye a mejorar la valorizacion de las diferencias, asi como a
propiciar una sociedad mas equitativa. En este contexto, los autores Celigueta
y Viola (2021) hacen énfasis que, de las luchas mas predominantes de las co-
munidades indigenas en Per(, una que destaca es el intento por implementar
una narrativa visual inclusiva en los medios, esto abarcando igualmente la pu-
blicidad:

Uno de los objetivos de los medios indigenas ha consistido precisamente,
en visibilizar y denunciar estereotipos dominantes sobre las poblaciones
indigenas, que cotidianamente son reproducidos y amplificados por los
mass-media hasta el punto de naturalizar los prejuicios y estigmatizar so-
cialmente determinados rasgos de dichas poblaciones (p. 2).

I. Metodologia

El presente trabajo utilizé un enfoque cualitativo, ya que se centra en el ana-
lisis de las representaciones de la diversidad étnica en Peru a través de spots
publicitarios asistidos por la IA. El objetivo esta dirigido a examinar como estas
campafas contribuyeron en la construccion de narrativas visuales inclusivas.
El universo de este estudio es la campana publicitaria “La Convocatorl.A”, desa-
rrollada a partir de 50 imigenes generadas con inteligencia artificial que buscan
reflejar la diversidad étnica del Pert.

La muestra especifica de la investigacion se trata del anuncio publicitario
de cierre de campana, difundido a través de la cuenta oficial de Instagram del
Banco de Crédito del Perti (BCP). Esta campana fue creada por la agencia mul-
tinacional TBWA Per1, teniendo como cliente principal al BCP, institucion fi-
nanciera que se destaca por ser uno de los auspiciadores mas relevantes de la
seleccion de fatbol peruana. El proposito del banco al impulsar esta campana
fue renovar su imagen, actualizar sus estrategias de comunicacién y conectar

con nuevos publicos. Dado que tradicionalmente se percibe a las entidades
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financieras como organizaciones dirigidas a un publico limitado o exclusivo,
el BCP buscé ampliar su alcance, especialmente entre los jévenes, utilizando
como canal de conexi6n un simbolo de identidad nacional como es el fatbol. Es
importante destacar que esta campafa no se difundi6é por medios tradicionales,
sino exclusivamente se hizo a través de las redes sociales oficiales del banco y
su pagina web, lo que refuerza su enfoque en audiencias digitales y contempo-
raneas.

Dado que las imagenes de la campana fueron generadas mediante inteligen-
cia artificial, el director creativo de TBWA Pert ha compartido detalles sobre
el proceso de creacion, aportando una mirada técnica y conceptual clave para
comprender el desarrollo de esta propuesta visual.

Ya veniamos experimentando con la inteligencia artificial generativa. El
insight de hecho lo obtuvimos de las primeras pruebas y usos que le di-
mos, que fue ahi donde nos percatamos que los resultados que nos arroja-
ba, en algunos casos, terminaban pareciéndose a alguien que conociamos
(D. Saavedra, comunicacion personal, 20 de noviembre de 2024).

Para llevar a cabo este estudio, se emple6 la metodologia de andlisis de contenido
planteada por Laurence Bardin (1986) en su libro Andlisis de Contenido. Lo ante-
rior se debe a que este enfoque permite identificar de qué manera las narrativas
visuales de la publicidad pueden ser inclusivas, examinando las representaciones
visuales y los significados que se comunican a través de ellas. Este procedimiento
se conforma por “un conjunto de instrumentos metodoldgicos, aplicados a [...]
‘discursos’ (todo aquello que no es propiamente lingiiistico, tal como el film, las
representaciones poéticas, los comportamientos considerados como simbolicos,
etc.) extremadamente diversificados” (p. 25).

Esta metodologia permite evaluar la precision, asi como la representatividad
de la diversidad étnica en el contenido generado por inteligencia artificial en el
spot publicitario, asegurando que refleje fielmente la pluralidad étnica del Perda.
Ademis, facilita la identificacion de posibles sesgos o estereotipos presentes en
las imagenes, lo que resulta fundamental para garantizar una representacion
equitativa e inclusiva. Gracias a su enfoque, el anilisis de contenido proporciona
una herramienta sélida para examinar la efectividad de 1a TA en la creacion de
contenido diverso y adecuado.
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Para enriquecer el analisis, las técnicas utilizadas fueron la matriz de andlisis
y registro, asi como entrevistas a especialistas en el manejo de inteligencia ar-
tificial y la creacion de contenido visual. Estos didlogos fueron de utilidad para
comprender como la TA influye en la creacion de imagenes inclusivas, ademas
de como se pueden disefiar campafas publicitarias que reflejen la diversidad
étnica de manera mas fiel y respetuosa. Igualmente, los expertos compartieron
sus puntos de vista sobre los desafios, las oportunidades y las consideraciones
éticas relacionadas con el uso de la inteligencia artificial en la publicidad.

Los resultados esperados de esta investigacion se centran en comprender
como las imigenes generadas por IA en la campana “La Convocatorl.A” refle-
jan y representan la diversidad étnica en Pert, evaluando la inclusién de los
rasgos fisicos. También se busca identificar las normas visuales implicitas en
la campafa, analizando co6mo se establece lo que se considera diverso en el
contexto peruano, asi como la manera en que esta representacion afecta la per-
cepcion del espectador sobre las identidades étnicas en el pais.

I1. Resultados

El spot publicitario de la campana “La Convocatorl.A.” se difundié como un reel
en la cuenta oficial del Banco de Crédito del Perta en la red social Instagram.
La publicacion estd compuesta por seis fotografias generadas mediante inteli-
gencia artificial y tiene el objetivo de representar a lo que se denomina como
el peruano promedio.

El anuncio es otro ejemplo de como la inteligencia artificial se integra cada
vez mas a la cotidianidad de las personas, convirtiéndose en un tema de interés
y, al mismo tiempo, generando incertidumbre sobre su utilidad. Para Daniel
Rodas, uno de los expertos que fue entrevistado, la IA “llama mucho la aten-
cion, mas que todo por la rapidez con la que estd actuando y se va desarro-
llando. Recordemos que recién se estd creando y sigue en constante cambio y
evolucion” (comunicacion personal, 20 de noviembre del 2024).

El uso de 1a TA en el spot publicitario cre6 expectativas entre los observado-
res peruanos; al respecto, Daniel Saveedra, director creativo de la publicidad,
comento:

[Al principio] las personas atn no entendian bien cémo funcionaba la

campana, ya que hablar de inteligencia artificial hace un afio y medio no
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era un tema mainstream. Pero, al ser entradas para ver a la seleccion [de
fatbol], 1a alegria y la acogida fue grande (D. Saveedra, comunicacion per-
sonal, 20 de noviembre de 2024).

Para algunos peruanos, el anuncio desperto su curiosidad, llevandolos a afirmar
que las representaciones de la diversidad en las imagenes eran auténticas. Sin
embargo, otros como Luis Darquea comentan que: “Aun con toda la potencia de
las TA, hay un tema cuando se trata de recrear rostros humanos, [ya] que [laTA]
no puede generar un completo doble exacto, pero si un parecido muy allegado”
(comunicacion personal, 25 de noviembre del 2024). Mientras tanto, Michelle
Hidalgo (comunicacion personal, 25 de noviembre 2024) destaca que, aunque
no es posible generar un duplicado exacto de una persona (ver Figura 1y 2), el
uso de la imagen de otros conlleva riesgos significativos. Asimismo, este entre-
vistado enfatiza que se han dado casos en los que imagenes de mujeres han sido
replicadas mediante inteligencia artificial y utilizadas para producir contenido
perjudicial.
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Se puede observar en ambas imagenes como cada persona ha encontrado su
supuesto doble en una imagen generada por IA. No obstante, estas represen-
taciones coinciden parcialmente con las opiniones previas: tanto el hombre
como la mujer presentan un gran parecido con su respectiva imagen genera-
da por inteligencia artificial, aunque existen facciones que, a su vez, los hacen
bastante diferentes. Esto evidencia que, aunque la IA ha logrado hacer un exce-
lente trabajo al replicar caracteristicas como el tipo de cabello, color y rasgos
superficiales, no es capaz de recrear una imagen que sea completamente fiel y
enteramente similar a una persona real.

Para hacer posible la creacion de representaciones y narrativas visuales de
este tipo, la inteligencia artificial debe ser entrenada con informacién previa,
ademas de seguir procedimientos establecidos por sus creadores (ver Figura 3
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y 4). Por ejemplo, David Zaldumbide (comunicaciéon personal, 20 noviembre
de 2024), director de la Asociacion Ecuatoriana de Marketing y Comunicaciéon
(AEMC) e investigador académico, destaco que para llevar a cabo este tipo de
campana es fundamental comenzar con una recoleccion y curacién exhaustiva
de una diversa base de datos que contenga informacién sobre caracteristicas
faciales, tonos de piel, rasgos étnicos y estilos culturales.
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Las representaciones expuestas anteriormente revelan un rasgo particular: mas
alla de las caracteristicas fisicas, se puede observar que las imagenes estdn am-
bientadas en el contexto de un partido de fatbol, donde todos lucen una gran
sonrisa. Esto se debe a que la intencion del creador era representar al hincha
futbolero. Con relaciéon a ello, el director creativo explicd, con mas detalle, el
proceso para la creacion de esta narrativa:

El prompt base fue “hincha peruano de fatbol”. A partir de los resultados
que nos iba arrojando, perfilamos el prompt para tener variedad de género
y raza. De la lista de hinchas que obtuvimos, el cliente fue eligiendo los que
podrian generar mayor representacion del target del Banco (D. Saveedra,
comunicacion personal, 20 de noviembre de 2024).
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Si bien, la campana fue un incentivo para promover la interaccion de los usua-
rios en las redes sociales, la estrategia creativa apuntaba a mejorar la respuesta
del ptblico porque “la seleccion no estaba pasando un buen momento [...]. No
fue el uso de 1a IA, sino el ‘incomodar’ a los hinchas pidiéndoles que sean hin-
chas de verdad y que reemplacen a los hinchas generados artificialmente” (D.
Saveedra, comunicacion personal, 20 de noviembre de 2024).

Por otro lado, la estrategia jugd un papel importante en la identificacion de las
personas con su pais y consigo mismas, puesto que cre6 en los peruanos la con-
ciencia de su propia diversidad. A esta idea se suma David Zaldumbide y aporta
una reflexion interesante:

Las imagenes generadas por IA pueden fortalecer 1a identidad colectiva al
proporcionar representaciones visuales que las personas sienten que las
reflejan. En el caso de “La Convocatorl.A” la campafia fomenta la iden-
tificacion personal con los rostros creados, promoviendo un sentido de
pertenencia (comunicacion personal, 20 de noviembre del 2024).

Las imagenes generadas por IA no solo reflejan caracteristicas fisicas o cultura-
les, sino que también pueden capturar y transmitir emociones, valores y aspi-
raciones compartidas por una comunidad. Al utilizar tecnologias que permiten
crear rostros, asi como escenarios que se sienten cercanos, las personas pueden
ver representada su diversidad y unicidad, lo que fortalece la conexién con el
grupo.

En el caso de “La ConvocatorI.A”, 1a campafia no solo produjo imigenes vi-
sualmente impactantes, sino que también estableci6 un vinculo profundo con
la identidad individual y colectiva de los participantes. Lo anterior ayudo a que
las personas se reconocieran y se validaran dentro de un contexto mas amplio,
generando un sentido de unidad y pertenencia que trasciende las barreras tra-
dicionales.

La matriz de andlisis y registro, elaborada para describir las caracteristicas
fisicas mas recurrentes utilizadas por la TA, arroja resultados interesantes. Los
disefiadores del material se preocuparon por asegurar una distribucion equi-
tativa entre géneros, representando un 50 % de mujeres y un 50 % de hombres
(ver Figura 5). En cuanto a la representacion étnica, el 66,7 % de las fotogra-
fias reflejan personas de origen mestizo, mientras que el 16,7 % corresponden
a personas de origen blanco y afrodescendientes.
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Daniel Saavedra (comunicaciéon propia, 20 de noviembre del 2024), mencion6
que el publico objetivo fueron los usuarios y miembros del Banco, con un rango
etario desde los 25 hasta los 60 afios. Sin embargo, al ser una campafa innova-
dora, la acogida fue mucho mayor, registrando al menos diez mil participantes
a través de su portal web. Ademas, aclard que, a pesar de que en las imagenes
hubo una participacién equitativa entre hombres y mujeres, los perfiles mas-
culinos fueron los que mas se inscribieron, ya que la recompensa consistia en
entradas para un partido de fatbol.
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La agencia TBWA y el Banco de Crédito del Pert tuvieron como objetivo que su
campana reflejara, lo mejor posible, la diversidad étnica de los peruanos. Pero, al
analizar las imagenes, se observé que la identidad racial mas representada fue la
mestiza con un 66,7 %, seguida por la identidad blanca y afrodescendiente, con
solo un 16,7 % (ver Figura 6). Estos porcentajes representan un problema, ya que
Pert es considerado uno de los paises mas pluriculturales de la region.
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Segun la opinion que Camila Castro tiene sobre los resultados de la campafa y
su representacion de la diversidad étnica: “No se observa a una persona perte-
neciente a la etnia blanca ni indigenas. Considero que si bien, los retratos de las
personas son buenos, se los encasillo en ciertas caracteristicas fisicas y se dejo
a un lado ciertos grupos” (comunicacion personal, 23 de noviembre del 2024).
Por su parte, Saavedra (comunicacion personal, 20 de noviembre del 2024) co-
menté que estos resultados se justifican porque el Banco enfoc6 su campana en
los clientes residentes en zonas urbanas, como Lima, por eso optaron por repre-
sentar perfiles mestizos. No obstante, segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (2024) el 99,4 % de personas autoidentificadas como Nikkei y Tusan
viven en areas urbanas, etnias que fueron relegadas en la campana.

Otros resultados revelaron que las imagenes generadas por inteligencia arti-
ficial indican que el 50 % de los peruanos tienen el cabello liso, mientras que el
33,3 % tiene el cabello rizado y el 16,7 % lo tiene ondulado (ver Figura 7). Ade-
mas, se destacd que el 83,3 % de la poblacion deberia tener el cabello de color
negro y solo el 16,7 % tendria el cabello rubio (ver Figura 8).
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Figura 7. Comparativa de imdgenes generadas por IA segun el tipo de cabello
(2024), elaboracion propia.

Figura 8. Comparativa de imdgenes generadas por IA segtn el color de cabello
(2024), elaboracion propia.
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De las seis imagenes del spot publicitario, la ilustracion de la Figura 9 es la tinica
en la que se representa a una persona con cabello rubio. Esto sugiere que, segin
la campana, la mayoria de los peruanos deben tener el cabello negro, lo que
refuerza un estereotipo sobre la apariencia fisica de la poblacion.

En las seis imagenes recopiladas en el spot publicitario, se puede observar una
ligera variacion en cuanto a la forma de la nariz. E1 50 % de los peruanos tiene la
nariz delgada, mientras que el otro 50 % la tiene ancha (ver Figura 10). Por otro
lado, el color de ojos predominante es el negro, ya que aparece representado en
el 100 % de los casos (ver Figura 11).
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Figura 10. Comparativa de imdgenes generadas por 1A sequn el tipo de nariz
(2024), elaboracion propia.

Figura 11. Comparativa de imdgenes generadas por 1A segun el color de ojos
(2024), elaboracién propia.
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En la imagen de la Figura 12, al igual que las demas imagenes presentadas en este
trabajo, se puede observar claramente que los rasgos fisicos de las imagenes ge-
neradas por IA siguen un patron muy marcado. Todas las personas representadas
tienen cabello liso y negro, nariz ancha y ojos de color negro. Este patron refuerza
la idea de homogeneidad y responde a una construccion visual que refleja ciertos
estereotipos sobre la apariencia fisica. De esta manera, todas las imagenes com-
parten caracteristicas fisicas similares que, lejos de ser una muestra diversa, pa-
recen ajustarse a una idea predeterminada de lo que se entiende como lo comun.

A partir de la reflexion sobre los resultados de esta investigacion, surge la inte-
rrogante de si las narrativas generadas por la inteligencia artificial contribuyen
a la difusion de la diversidad étnica de Peru o si, por el contrario, refuerzan es-
tereotipos. Tanto expertos anteriormente citados, asi como la opinién publica,

han sefialado que se deberia buscar una representacion mas diversa, ya que, en
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esta promocion, el latinoamericano fue reducido a un unico estereotipo, cuan-
do la diversidad es mucho mas amplia, especialmente en el caso de Perd. Asi
lo expresd Gabriel Cuzco (comunicacion personal, 25 de noviembre del 2024),
participante del focus group.

Saavedra aclara que, a pesar de la opinién de otros, la campafia contribuye a
la diversificacion de la diversidad en el pais:

En el proceso nos preocupamos mucho por demostrar como luce un hincha
peruano y, como tal, hemos tratado de abarcar la mayor cantidad de razas,
géneros y edades en el proceso de prometeo para llegar a crear a los hinchas.
Incluso si comparas la campana con una campana de cualquier banco de la
competencia, se puede ver que otros bancos, tanto en toma de fotos como
trabajos hechos con fotos de “stock”, ninguna se acerca a mostrar realmente
cémo luce un peruano de a pie (comunicaciéon personal, 20 de noviembre
de 2024).

Por otro lado, se enfatiza que es importante tener en claro el uso que se da a
la TA, para representar de manera adecuada, pues “Existe el riesgo de reforzar
estereotipos si las imagenes representan una vision limitada o estandarizada
de cémo se ven los peruanos. La clave estd en el equilibrio entre representar la
diversidad real y evitar caer en clichés visuales” (D. Zaldumbide, comunicacién
personal, 20 de noviembre de 2024).

La inteligencia artificial es una tecnologia emergente que, aunque tiene la ca-
pacidad de realizar procedimientos cada vez mas complejos, siempre actuara en
funcion de la informacién que se le proporcione. A pesar de su competencia para
procesar grandes volimenes de datos y realizar tareas de manera autbnoma, la ITA
sigue dependiendo de la supervision humana para garantizar que sus resultados
sean precisos y estén alineados con las expectativas de su creador. Los algoritmos
pueden aprender y adaptarse a nuevas situaciones, su rendimiento puede verse
afectado por sesgos en los datos o errores en la programacién. Por esta razon, la
intervencion humana es esencial no solo para corregir posibles fallos, sino tam-
bién para ajustar y guiar el funcionamiento de los sistemas de A, asegurando que
estos operen dentro de los parametros éticos y objetivos establecidos.

HArtes, volumen VI / nimero 12 / julio-diciembre 2025 / ISSN: 2954-470X 112



La implementacion de la inteligencia artificial en las narrativas visuales ofre-
ce ventajas significativas, como la capacidad de generar contenido de manera
rapida, personalizar experiencias para audiencias especificas y enriquecer la na-
rrativa con elementos visuales innovadores. Sin embargo, también plantea de-
safios, como la falta de autenticidad, la posible pérdida de empleo en industrias
creativas y la dificultad para controlar tanto la calidad como la diversidad en las
representaciones visuales.

David Zaldumbide (comunicacion personal, 20 de noviembre de 2024), pun-
tualizé tres retos éticos que enfrenta la TA al colaborar con la creacion de na-
rrativas visuales. Primero, que los conjuntos de datos utilizados para entrenar
los algoritmos pueden estar sesgados, provocando que las representaciones
generadas perpetten estos prejuicios, afectando la equidad y la diversidad en
las narrativas visuales. Otro desafio es la propiedad intelectual, ya que surge la
pregunta de quién posee los derechos de las imagenes generadas por IA. Final-
mente, la autenticidad es un aspecto crucial, ya que es necesario garantizar que
las representaciones generadas no deshumanicen ni simplifiquen en exceso a
los grupos representados, manteniendo un enfoque respetuoso y fiel a la diver-
sidad.

Conclusiones

El uso de la inteligencia artificial siempre requerird de supervision humana
para asegurar que las representaciones sean auténticas y reflejen verdadera-
mente la diversidad de las audiencias. A pesar de sus ventajas en términos de
accesibilidad, velocidad y personalizacion, esta tecnologia emergente presenta
desafios éticos y de autenticidad. Si bien esta herramienta puede transformar
las campafias publicitarias al adaptarlas en tiempo real a las preferencias de los
consumidores, este avance también traerd consigo un aumento en la critica y
la reflexion del publico sobre la veracidad de las representaciones visuales ge-
neradas.

En el caso de la campana publicitaria “La Convocatorl.A”, aunque se presen-
tan imagenes mas realistas y cercanas a la identidad de los peruanos, también se
refuerzan ciertos estereotipos sobre como debe lucir un latinoamericano pro-
medio. Estos estereotipos, como el cabello lacio y negro, la nariz ancha y los
ojos oscuros, siguen siendo un referente dominante, lo que limita la plena repre-
sentacion de la diversidad étnica del pais. Este fendmeno subraya la necesidad
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de que la TA sea utilizada de manera mads ética e inclusiva, garantizando que las
narrativas visuales reflejen la complejidad y riqueza de las identidades tanto en
Pert como en América Latina en general.

Ademis, la TA tiene un potencial transformador en la publicidad y la construc-
cion de narrativas visuales inclusivas, pero su implementacion debe ser reflexiva
y responsable. Es imperativo que su uso esté basado en principios éticos, que
promuevan una representacion auténtica de la diversidad, para que los resulta-
dos no solo sean visualmente impactantes, sino también verdaderos reflejos de
las distintas realidades sociales y culturales.

El uso ético de 1a IA en la creacion de contenido visual requiere marcos nor-
mativos claros y la participacion activa de diversos actores sociales, incluyendo
comunidades representadas, desarrolladores y creativos. Es fundamental que
los algoritmos sean entrenados con bases de datos representativas y libres de
sesgos, a la vez que exista transparencia en los procesos de generacion de ima-
genes. Solo asi se podra garantizar que la IA no reproduzca ni amplifique este-
reotipos existentes, sino que contribuya a una representacion mas justa, plural
y respetuosa de las identidades culturales.

Por otra parte, la TA ofrece una solucion eficiente frente a los problemas
historicos que ha enfrentado la publicidad, como la dependencia de bancos
de imagenes genéricas que no logran capturar la diversidad del publico objeti-
vo. Al permitir la creacién de modelos especificos segin las caracteristicas del
target de cada campafa, la IA elimina barreras econ6micas y puede generar
representaciones mis cercanas a la realidad local sin generar costos adiciona-
les. Este avance abre nuevas posibilidades para la creacion de contenido visual
inclusivo, ofreciendo herramientas mas poderosas para que los anunciantes re-
presenten la diversidad étnica y cultural de sus audiencias de manera precisa y
significativa.
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