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CAPITULO XI

INTELIGENCIA ARTIFICIAL AL SERVICIO DE LA
PUBLICIDAD: POSICIONAMIENTO DE MARCA PAIS A
TRAVES DE CONTENIDOS DE ENTRETENIMIENTO

ONESIMO SAMUEL HERNANDEZ GOMEZ
Universidad de Murcia

1. POSICIONAMIENTO DE MARCA PAIS

En el dindmico escenario global actual, la importancia del posiciona-
miento de marca de los paises se ha vuelto mds evidente que nunca. Al
igual que las empresas compiten por la atencién y lealtad de los consu-
midores, las naciones también se encuentran inmersas en una lucha por
destacar en la escena internacional. Cada nacién opera en un entorno
que rivaliza, busca destacar y diferenciarse en funcién de su papel com-
petitivo respecto a otros paises. El propésito de estas marcas es atraer

visitantes, fomentar la inversién y potenciar el crecimiento de las expor-

taciones (Dinnie, 2008).

Aunque puedan existir similitudes culturales, regionales o en la produc-
cién de bienes tangibles ¢ intangibles, siempre hay aspectos que hacen
que cada pais sea Unico y diferente. Las marcas posibilitan a los consu-
midores reconocer un producto o servicio, al tiempo que permiten a los
productores proporcionar un valor inherente (Weilbacher, 1999). Por
un lado, las marcas acttian como identificadores para los consumidores,
ofreciendo una manera rdpida y efectiva de reconocer productos o ser-
vicios entre las numerosas opciones disponibles en el mercado. La capa-
cidad de distinguir una marca de otra permite a los consumidores tomar
decisiones informadas y expresar sus preferencias. Desde la perspectiva
del cliente, una marca funciona como una fuente de informacién que
indica una serie de atributos, lo que posibilita el reconocimiento de la
empresa y la obtencién de beneficios promocionales (Valls, 1992).
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Por otro lado, para los productores, las marcas representan una oportu-
nidad de comunicar y ofrecer un valor intrinseco asociado a sus produc-
tos o servicios. Una marca exitosa no solo se trata de un nombre o un
logotipo, sino de la construccién de una percepcién positiva en la mente
de los consumidores. Esta percepcidn puede estar relacionada con la ca-
lidad, la confianza, la innovacién u otros atributos que diferencian a la
marca de la competencia. Como apunta Aaker, (1994), las marcas estdn
vinculadas a la percepcién de calidad, lo cual ejerce influencia en la elec-
cién de compra por parte del cliente y contribuye a su fidelizacién.

Asi pues, la relacién entre consumidores y marcas es bidireccional: los
consumidores buscan marcas que satisfagan sus necesidades y expectati-
vas, mientras que las marcas buscan construir una conexién sélida y du-
radera con su audiencia. En un mundo cada vez mds saturado de opcio-
nes, el valor de una marca sélida y bien gestionada se vuelve crucial para
el éxito a largo plazo en el mercado. Los clientes mantienen su lealtad
hacia una marca cuando esta ofrece un rendimiento satisfactorio o satis-
face sus necesidades de manera superior a otras opciones disponibles

(Kapferer y Thoening, 1991).

Todo esto se puede extrapolar al contexto de las naciones. Sin embargo,
existe cierto debate entre distintos grupos sobre la forma de entender la
marca pais. Segtin Gudjonsson (2005), los absolutistas argumentan que las
naciones deben ser tratadas como productos que necesitan ser comerciali-
zadosy, por tanto, deben desarrollar su marca pais siguiendo una estrategia;
los moderados sugieren que los paises no deberian tener una marca en si,
sino impulsar las marcas nacionales individuales; y los realistas plantean que

las naciones no deben ser tratadas como productos en absoluto.

El hecho de que en la actualidad pricticamente todo, desde productos y
servicios hasta personas y paises, esté inmerso en la dindmica de cons-
truir y gestionar marcas refleja una evolucién significativa en la forma
en que percibimos y nos relacionamos con el mundo. Esto hace pensar
que la perspectiva absolutista es la que estd tomando més fuerza, puesto
que este fendmeno no solo se limita a un dmbito comercial, sino que se
extiende a la identidad personal y nacional. Para los paises, la adopcién
de estrategias de marca pais refleja la comprensién de que la imagen
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nacional puede impactar en dreas como la inversidn extranjera, el tu-
rismo, la diplomacia e incluso sobre una identidad cohesiva entre los

ciudadanos del propio pais.

Un posicionamiento de marca fuerte contribuye directamente a la atrac-
cién de inversiones extranjeras. Las naciones que han cultivado una ima-
gen positiva y atractiva a nivel mundial se encuentran en una posicién
ventajosa para captar inversiones, estimulando asi su desarrollo econé-
mico. La percepcién de estabilidad, innovacién y apertura al negocio
puede convertirse en un iman para inversores internacionales, gene-
rando flujos de capital que impulsan la infraestructura, la investigacion

y el crecimiento econémico.

Al mismo tiempo, una imagen positiva y atractiva puede aumentar signi-
ficativamente el flujo de turistas, generando ingresos y empleo. Ademds,
una marca nacional solida puede servir como embajadora cultural, pro-
moviendo la diversidad y atrayendo la atencién hacia la riqueza histérica,
artistica y natural de un pais. El turismo, entonces, se convierte en una

herramienta estratégica para compartir y preservar la identidad cultural.

Por otra parte, la marca de un pais también influye en sus relaciones
internacionales y diplomacia. Una imagen positiva puede allanar el ca-
mino para alianzas fuertes y cooperacién global. La diplomacia moderna
no solo se basa en acuerdos politicos, sino también en la capacidad de
una nacién para proyectar una imagen que inspire confianza y respeto

en la comunidad internacional.

Por tltimo, més alld de los beneficios econdémicos y estratégicos, el po-
sicionamiento de marca nacional contribuye a la construccién de una
identidad positiva y cohesiva entre los ciudadanos. Al destacar los logros,
valores y peculiaridades culturales, se fortalece el sentido de pertenencia
y orgullo nacional. Esto no solo tiene implicaciones internacionales, sino
que también contribuye a la cohesién social y al bienestar de la sociedad

en su conjunto.

La creciente importancia de las marcas en diversos contextos sugiere que
la visién contempordnea valora no solo la calidad intrinseca de un pro-
ducto, servicio o entidad, sino también la percepcién que se tiene de
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ellos. En un mundo saturado de opciones y constantemente conectado,
la construccién de una marca fuerte se convierte en un medio crucial

para destacar, comunicar valores y atraer la atencién.

Asi pues, la marca pais se refiere a la percepcién que tienen los consu-
midores directos, indirectos, reales y potenciales sobre un pais. Esta per-
cepcién del consumidor equivale a la suma de todos los elementos que
conforman el pais, junto con los elementos generados para comunicar
sus caracteristicas. La percepcion de un pais implica connotaciones dis-
tintivas, ya que todos los paises son tnicos, a pesar de compartir algunos

elementos comunes (Valls, 1992).

De esta manera, la marca pais se describe como una combinacién tnica
de elementos multidimensionales que proporciona al pais un contexto
cultural para destacar sobre el resto y ser atractivo para sus partes intere-
sadas (Dinnie, 2008). La definicién de la marca pais como una mezcla
multidimensional de elementos tnicos destaca la complejidad y la ri-
queza de este concepto. No se limita simplemente a elementos visuales
o de marketing, sino que abarca aspectos culturales que contribuyen a
la diferenciacién y al interés de las partes interesadas, como ciudadanos,

turistas, inversionistas y socios comerciales.

Esta perspectiva subraya la importancia de la autenticidad y la coheren-
cia en la construccién de la marca pais. No se trata solo de proyectar una
imagen atractiva, sino de incorporar aspectos culturales genuinos que
reflejen la identidad y los valores fundamentales del pais. Siguiendo de
nuevo a Valls (1992), la imagen pais se describe como la percepcién que
los consumidores directos, indirectos, reales y potenciales tienen de un
pais. Estas percepciones se configuran a partir de la amalgama de todos
los elementos que constituyen el pais, asi como de las estrategias comu-

nicativas que transmiten sus caracteristicas y elementos distintivos.

Existen dos enfoques fundamentales para abordar la construccién de la
marca pais: el evocativo y el formativo. El enfoque evocativo busca im-
pactar las emociones del consumidor, mientras que el enfoque formativo
tiene como finalidad educar (Williamson, 2007). La distincién entre los
enfoques evocativo y formativo en la construccién de la marca pais re-

salta la diversidad de estrategias disponibles para las naciones que buscan
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proyectar una identidad positiva y atractiva. Cada uno de estos enfoques
posee caracteristicas especificas que pueden ser efectivas en distintos

contextos o para lograr objetivos particulares.

El enfoque evocativo, al centrarse en afectar las emociones del consumi-
dor, reconoce la importancia de establecer conexiones emocionales séli-
das. La construccién de una narrativa emocional puede ser poderosa
para generar simpatia, atractivo y lealtad hacia la marca pais. Este enfo-
que es particularmente relevante en un entorno donde las percepciones
y las emociones desempefian un papel crucial en las decisiones indivi-
duales y colectivas. Por otro lado, el enfoque formativo destaca la rele-
vancia de la educacién como una estrategia para construir la marca pais.
Este enfoque implica comunicar informacién detallada sobre la cultura,
la historia, los logros y los valores fundamentales del pais. Al educar a la
audiencia, se busca crear una comprensién mds profunda y precisa que

pueda influir en la percepcién y la toma de decisiones.

Ambos enfoques, evocativo y formativo, pueden coexistir y complemen-
tarse en una estrategia integral de marca pais. La eleccién entre ellos de-
penderd de los objetivos especificos, el contexto cultural y las caracteris-
ticas tinicas de la nacién en cuestién. En tltima instancia, la reflexién
sobre estos enfoques destaca la necesidad de una estrategia cuidadosa-
mente disefiada que combine elementos emocionales y educativos para

construir una marca pais sélida y efectiva.

En un mundo cada vez mds interconectado, donde la competencia por
la atencién y los recursos es intensa, la capacidad de un pais para destacar
y generar interés entre sus stakeholders se vuelve fundamental. Esto in-
cide en la idea de que la marca pais no solo impacta a los ciudadanos
locales, sino también a aquellos externos que tienen un interés directo o
indirecto en el pais. Por lo tanto, la gestién de la marca pais debe ser
estratégica y considerar las percepciones y expectativas de diversos pu-
blicos. De esta manera, el posicionamiento de marca de un pais va mds
alld de la mera identidad visual; es un reflejo de su reputacidn, valores y

competencias, y desempefia un papel crucial en diversos aspectos.

Por tanto, el posicionamiento de marca de un pais es un elemento esen-

cial en la era globalizada actual. Va més alld de la promocién de
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productos y servicios; es la proyeccién de una identidad nacional que
puede tener un impacto significativo en dreas que abarcan desde la eco-
nomia hasta las relaciones internacionales y la cohesién social. En un
mundo donde la percepcidn es tan poderosa como la realidad, la cons-
truccién y gestién inteligente de la marca nacional se erige como una
herramienta estratégica fundamental para el éxito y la prosperidad a ni-

vel global.

En definitiva, el éxito de una marca implica establecer un compromiso
con la calidad, crear un reconocimiento efectivo, cultivar la capacidad
de fidelizacién y, sobre todo, desarrollar una identidad fuerte y clara. En
este contexto, la identidad de la marca constituye un conjunto de activos
y pasivos relacionados con el nombre y simbolos de la marca, los cuales
incorporan o restan valor proporcionado por un producto o servicio
tanto a la empresa como a sus clientes (Aaker, 1996).

La importancia de la identidad de marca se vuelve atin més pertinente
cuando se considera el papel crucial que desempenan las estrategias pu-
blicitarias en su construccién y consolidacién. La identidad de marca no
solo se trata de elementos visuales, como el nombre y los simbolos, sino
de la percepcién general que los consumidores tienen de la marca, y

cémo se conecta con sus valores, emociones y experiencias.

Las estrategias publicitarias, al comunicar mensajes especificos, moldean
la percepcién de los consumidores y contribuyen a la formacién de la
identidad de marca. Una publicidad efectiva no solo promueve los atri-
butos del producto, sino que también transmite la personalidad de la
marca, su propésito y los valores que representa. En este sentido, las
campafas publicitarias bien ejecutadas pueden fortalecer la conexién
emocional entre la marca y los consumidores, lo que, a su vez, puede
influir en la lealtad a largo plazo. Ademds, las estrategias publicitarias
también desempefian un papel importante en la diferenciaciéon de la
marca en un mercado saturado. Permiten destacar los aspectos tinicos y
diferenciales de la marca, lo que contribuye a su reconocimiento y a la

construccién de una identidad distintiva.
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1.1. ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE LA MARCA PATS. LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL COMO NUEVA HERRAMIENTA

En el escenario global contemporédneo, las estrategias publicitarias no
solo sirven como vehiculos para promover productos y servicios, sino
también como poderosos instrumentos para proyectar la imagen y los
valores de un pais. La forma en que una nacién se presenta al mundo a
través de la publicidad desempefa un papel fundamental en la construc-
cién de su identidad nacional y en la percepcién que tiene el publico

tanto nacional como internacional sobre ella.

Las estrategias publicitarias permiten a los paises construir y comunicar
una narrativa nacional coherente. Desde anuncios televisivos hasta cam-
panas en redes sociales, cada pieza publicitaria contribuye a la historia
que una nacién quiere contar sobre si misma. Estas narrativas pueden
resaltar la riqueza cultural, los logros histéricos, la innovacién y otros
aspectos que definen la identidad nacional.

A través de la publicidad, los paises tienen la oportunidad de destacar
sus valores fundamentales y tradiciones arraigadas. Ya sea resaltando la
hospitalidad, la sostenibilidad o la diversidad cultural, las estrategias pu-
blicitarias se convierten en medios efectivos para transmitir los princi-
pios fundamentales que definen a una nacién. Estos valores proyectados
no solo influyen en la percepcién externa, sino que también refuerzan la
cohesién interna. Ademds, la publicidad proporciona a los paises una
plataforma para participar activamente en las conversaciones globales.
Las campafas que abordan temas generales, como la sostenibilidad, la
igualdad o la innovacidn, permiten a las naciones posicionarse como ac-
tores comprometidos y progresistas en la comunidad internacional. Este
compromiso puede fortalecer las relaciones internacionales y mejorar la
percepcidn global.

Por tanto, las estrategias publicitarias no son simplemente herramientas
de promocién, sino instrumentos poderosos para proyectar la imagen
nacional y los valores de un pais. En un mundo interconectado, donde
la percepcién juega un papel clave, la publicidad emerge como una ven-
tana a través de la cual las naciones pueden mostrar su identidad al
mundo y, al mismo tiempo, fortalecer la conexién con sus ciudadanos.
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La habilidad para articular una narrativa convincente y autentica se con-
vierte asi en una herramienta estratégica esencial para el éxito y la in-

fluencia a nivel internacional.

En la era digital actual, las estrategias publicitarias han evolucionado mds
alld de simples mensajes unidireccionales, adentrandose en el terreno de
las experiencias interactivas y personalizadas. Esta revolucién no solo re-
define la forma en que las marcas conectan con sus audiencias, sino que
también ofrece a los paises una oportunidad tnica para proyectar su
identidad nacional de una manera mds envolvente y significativa. Las
experiencias publicitarias personalizadas permiten a los paises adaptar
sus mensajes a diversas audiencias culturales. La interactividad redefine
la relacién entre la nacién y su audiencia. Campafias que permiten la
participacién activa fomentan una conexién mds profunda. Esta parti-
cipacién activa no solo aumenta la efectividad de la campana, sino que

también involucra al publico en la construccién de la narrativa nacional.

Las iniciativas publicitarias deben alinearse con los valores que cada
marca respalda, lo cual implica la exploracién de nuevos formatos en el
dmbito publicitario para comunicar de manera efectiva esa responsabi-
lidad empresarial. Este ajuste se debe en parte a la continua transforma-
cién de los medios de comunicacién y la industria publicitaria, la resis-
tencia hacia la publicidad intrusiva y la prevalencia de las redes sociales.
En consecuencia, las marcas necesitan buscar enfoques novedosos para

conectar con sus consumidores y lograr una participacién tan anhelada.

El concepto de engagement o involucraciéon implica la idea de que, en un
entorno saturado de mensajes, no es suficiente que el consumidor sim-
plemente reciba la publicidad; se busca que interactie verdaderamente
con la marca para experimentar algo tnico. Por esta razdn, las estrategias
push estdn en auge, permitiendo que sea el consumidor quien tome la
decisién de acceder al contenido. (Solanas y Carreras, 2011). Los para-
digmas estdn en constante evolucién y en los tltimos afios, los jévenes,
como afirma Rifkin, cuando sefala que el mundo estd més orientado
por el ethos del juego que el del trabajo.

Una de las tdcticas publicitarias que favorece la consecucién de este ob-

jetivo es el conocido como branded content, un formato publicitario que
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se adapta a las demandas y peculiaridades de los nuevos modelos sociales
y de mercado. De acuerdo con Pintado y Sdnchez Herrera, branded con-
tent “es el término inglés con el que se hace referencia a las estrategias
basadas en contenidos financiados por los propios anunciantes y a través
de los cuales se refleja una vinculacién, asi como los valores ideales de
una determinada marca” (2017, p. 227). Profundizando un poco mds,
Ferndndez Gémez, E. (2018), define este formato como una estrategia
de generacién de contenido que posiciona a las marcas como proveedo-
res personales de experiencias. Y, en relacién con esto, Baldry y Thibault
sefalan:

Nuestra interaccién con el mundo virtual del hipertexto y sus participantes
permite nuestra modelacién virtual de, y la participacién virtual en, proce-
sos vy actividades que tienen el potencial de llevarnos més lejos del mundo
en el que normalmente nos encontramos con nuestros sentidos (2006, p.

107).

Asi, la integracién de tecnologias emergentes, como la realidad aumen-
tada o la inteligencia artificial, en experiencias publicitarias ofrece nue-
vas dimensiones para la proyeccién de la identidad nacional. Al aprove-
char las posibilidades que ofrece la tecnologia y al centrarse en la cone-
xién emocional con la audiencia, estas estrategias no solo ofrecen una
ventana mds clara hacia la esencia de un pais, sino que también abren
puertas hacia una participacién més activa y significativa en la construc-

cién de esa identidad compartida.

La incorporacién de la inteligencia artificial en la industria de la comu-
nicacién ha generado un intenso debate que aborda tanto el potencial
creativo actual como las perspectivas futuras, asi como los desafios rela-
cionados con la privacidad, responsabilidad y ética profesional. Aunque
la atencidn se ha centrado en gran medida en la creacién de contenidos,
la literatura y las investigaciones han mostrado un interés relativamente
menor en el impacto previsible sobre la publicidad, al menos hasta ahora
(Martinez et al., 2022).

Uno de los primeros roles asignados a la inteligencia artificial en la in-
dustria publicitaria ha sido la segmentacién de audiencias y la capacidad

de llegar a consumidores altamente especificos. Este cambio estd
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transformando la concepcién misma de la publicidad. Los mensajes pue-
den volverse mds eficientes y efectivos al ser mds especificos, lo que im-
plica un menor desperdicio de presupuesto y tasas de conversién mds
altas (Gonzélez, 2016; Guillén, 2017; Barnard, 2018). En este nuevo
contexto, las marcas encuentran la oportunidad de comprender mejor a
sus publicos, entendiendo sus necesidades reales, gustos y prioridades.
Como resultado, el discurso publicitario se vuelve més relevante y atrac-

tivo, marcando un cambio significativo en el juego de la publicidad.

La inteligencia artificial posee el potencial de ser una herramienta suma-
mente importante en el dmbito de la creatividad en un sentido amplio.
Ademds de ayudar a artistas y disefiadores en la exploracién de nuevas
ideas y técnicas, la inteligencia artificial puede contribuir a la expresién
de conceptos de una manera diferente. Gracias a esta tecnologia los for-
matos publicitarios pueden expandirse, creando nuevas aplicaciones que
contribuyan al entretenimiento de los publicos, contribuyendo asi a la
amplificacién del discurso publicitario.

En el dmbito de las agencias de publicidad, la inteligencia artificial co-
mienza a visualizarse como una herramienta que amplia las oportunida-
des creativas para optimizar y personalizar los mensajes. Aunque la TA
no pretende, en principio, reemplazar la creatividad humana, podria
funcionar como un catalizador que elimina las barreras tradicionales que
podrian limitar las formas de expresion creativa. Se presenta como un
colaborador activo que ayuda a explorar nuevas posibilidades. La fun-
cién humana sigue siendo extensa y crucial, ya que son las personas quie-
nes deben aplicar su juicio y sensibilidad para dar forma a las ideas ge-
neradas por la IA. Ademds, desempenan un papel fundamental que la

IA no parece destinada a asumir: la evaluacién de propuestas (Boden,
1998; Subirana y Sarma, 2017).

2. OBJETIVO

El objetivo principal de esta investigacién es comprobar el surgimiento
de nuevas acciones publicitarias basadas en tecnologias de inteligencia
artificial y c6mo estds pueden ayudar a personalizar los contenidos para
construir una experiencia Gnica para el ptblico objetivo. Concretamente
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estudiaremos el posicionamiento de marca de los Paises Bajos como li-
deres en movilidad sostenible, sirviéndose de elementos persuasivos cen-
trados en la inteligencia artificial, al permitir que personas de cualquier
parte del mundo experimenten virtualmente la transformacién de sus
calles hacia un modelo holandés, intentando inspirar y fomentar la
adopcién de pricticas de transporte mds sostenibles en todo el planeta.

3. METODOLOGIA

La metodologia de investigacién empleada se basa en un estudio de caso
del proyecto “Dutch cycling lifestyle”. Desde la éptica de Yin (1989), el
método de estudio de caso destaca por su atencién a fenémenos actuales
en su contexto real, su capacidad para explorar tanto casos individuales
como multiples. Estas particularidades convierten a este método en una
herramienta valiosa para investigaciones que demandan un enfoque mi-

nucioso y contextualizado.

En este contexto, nuestra investigacién se centra en la observacién di-
recta como una via para examinar la tendencia en la aplicacién de la
inteligencia artificial en las estrategias publicitarias de marcas pais. Esta
investigacién de naturaleza cualitativa ha comprendido la exploracién
del portal web del proyecto, asi como el examen de los discursos presen-

tes en la estrategia.

La iniciativa "Dutch Cycling Lifestyle” surge como respuesta a la cre-
ciente conciencia global sobre la importancia de la movilidad sostenible
y el papel fundamental que desempefia en la preservacién del medio
ambiente. Este proyecto, respaldado por el Gobierno de los Paises Bajos,
representa una innovadora fusién entre la visién de movilidad sostenible

y el poder transformador de la tecnologfa, especialmente la IA.

Los Paises Bajos han sido reconocidos internacionalmente como lideres
en movilidad sostenible, con un enfoque especial en la promocién del
ciclismo como medio de transporte. La cultura ciclista holandesa, arrai-
gada en la sociedad, ha posicionado al pais como un referente en la crea-
cién de infraestructuras amigables para las bicicletas y en la promocién

de un estilo de vida consciente respecto al medio ambiente.
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4. RESULTADOS

La iniciativa "Dutch Cycling Lifestyle" (Figura 1) va mds alld de simple-
mente promover el uso de la bicicleta. Representa una visién holandesa
integral de movilidad sostenible, incorporando aspectos como el diseno
urbano, la planificacién del transporte y la conciencia ambiental. Este
enfoque holistico se convierte en el nicleo del proyecto, trascendiendo
las fronteras geogréficas para compartir y promover los valores y practi-

cas sostenibles asociadas a la movilidad holandesa.

Figura 1. Web del proyecto "Dutch Cycling Lifestyle".

Add a touch of
Dutch to your
street

Create a happier and healthier street with

our cycling lifestyle.

+ Reinvent your street

Fuente: https://bit.ly/3tI6XxA

Lo distintivo de "Dutch Cycling Lifestyle" radica en la integracién es-
tratégica de la tecnologfa, en particular la inteligencia artificial. La ini-
ciativa utiliza una plataforma web respaldada por inteligencia artificial y
hace uso de la utilidad de Google Street View para ofrecer a ciudadanos
de todo el mundo una experiencia tnica: la posibilidad de visualizar la
metamorfosis de la calle en la que viven hacia un modelo holandés de
movilidad sostenible.

Asi pues, este proyecto no solo busca promover la movilidad sostenible
en los Paises Bajos, sino que aspira a inspirar a nivel mundial. La com-
binacién de la visién holandesa y la tecnologia de vanguardia no solo
transforma la realidad local, sino que trasciende fronteras, convirtién-
dose en un ejemplo innovador de cémo la inteligencia artificial puede
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ser aprovechada para difundir y promover un estilo de vida sostenible
en cualquier lugar del mundo.

La estrategia de "Dutch Cycling Lifestyle” no solo se basa en mostrar la
excelencia de los Paises Bajos en movilidad sostenible, sino que también
incorpora elementos persuasivos clave, respaldados por el uso estratégico
de la inteligencia artificial. Esta tecnologfa permite una personalizacién
profunda de la experiencia del usuario. Al analizar datos en tiempo real,
la plataforma web puede adaptar la presentacién de la transformacién
de una calle segtin la ubicacién del usuario. Este enfoque personalizado
aumenta la relevancia y la conexién emocional, convirtiendo la expe-
riencia en algo mds que una simple visualizacién.

La inteligencia artificial se emplea para crear un entorno interactivo y
participativo. A través de funciones interactivas en la plataforma web,
los usuarios no solo son espectadores, sino que también participan acti-
vamente en la transformacién de la calle. Este nivel de interactividad
aumenta la retencidn de la audiencia y refuerza la persuasion al involu-

crar a los usuarios en la experiencia.

La integracién de la inteligencia artificial en estrategias publicitarias abre
un abanico de oportunidades y capacidades que transforman la forma
en que las marcas conectan con sus audiencias. La capacidad de la inte-
ligencia artificial para personalizar mensajes publicitarios segun las pre-
ferencias individuales y el comportamiento del usuario es crucial. Esto
significa que las marcas pueden ofrecer contenido altamente relevante y
adaptado a las necesidades especificas de cada consumidor, mejorando
significativamente la efectividad de las campanas. La automatizacién im-
pulsada por la inteligencia artificial no solo mejora la eficiencia operativa
en la implementacién de estrategias publicitarias, sino que también per-
mite la optimizacién continua. Los algoritmos de aprendizaje automa-
tico pueden analizar el rendimiento de las campafas en tiempo real,

ajustar variables y mejorar la efectividad de manera constante.

La capacidad de la inteligencia artificial para procesar datos en tiempo
real permite la creacién de experiencias publicitarias participativas. En
el caso de "Dutch Cycling Lifestyle”, la IA contribuye a convertir la vi-

sualizacién de la transformacién de calles en una experiencia interactiva,
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donde la audiencia no solo es receptora de informacién, sino cocreadora
de la experiencia. Esto hace que la capacidad de la IA para transformar
la publicidad en entretenimiento no solo mejore la experiencia del usua-
rio, sino que también se convierta en una poderosa herramienta de com-
promiso. La audiencia participa activamente y disfruta de la experiencia,
lo que resulta en una conexién mds fuerte con la marca y en una mayor

probabilidad de retencién del mensaje publicitario.

La transformacién de materiales publicitarios en formas de entreteni-
miento no solo busca captar la atencién de la audiencia, sino que tam-
bién se convierte en un catalizador clave para la viralizacién de la accién.
Cuando la publicidad se presenta de manera entretenida, participativa y
memorable gracias al uso estratégico de la inteligencia artificial, se crea
un terreno propicio para que la audiencia no solo consuma el contenido,
sino que también lo comparta en sus redes y circulos sociales. El entre-
tenimiento en la publicidad, respaldado por la inteligencia artificial, va
mis alld de la transmisién de mensajes comerciales; se convierte en una
experiencia que la audiencia disfruta y desea compartir con otros. La
participacién activa, la interactividad y la conexién emocional generadas
por la combinacién de entretenimiento y tecnologfa estimulan un fené-
meno viral, donde los usuarios no solo se convierten en receptores, sino

también en embajadores de la accién publicitaria.

La capacidad de la IA para personalizar y adaptar los elementos de en-
tretenimiento en los materiales publicitarios aumenta la probabilidad de
que la audiencia se identifique con la marca y sienta una conexién mds
cercana. Este tipo de conexiones emocionales y experiencias positivas
son compartidas de manera natural, impulsando la accién publicitaria
hacia una difusién orgdnica y amplia en plataformas digitales y redes
sociales. En este contexto, el entretenimiento se convierte en una herra-
mienta estratégica no solo para captar la atencién inicial, sino también
para amplificar el alcance y la influencia de la accién publicitaria, gene-

rando asf un impacto significativo en la viralizacién de la campafa.

El posicionamiento de marca se construye sobre la base de la identidad
holandesa, que ha abrazado el ciclismo como una parte fundamental de
su cultura. A través de "Dutch Cycling Lifestyle”, se amplia esta
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identidad para incluir no solo la prictica del ciclismo, sino también los
valores asociados a una movilidad sostenible y consciente del medio am-
biente. La estrategia se centra en resaltar la posicién de liderazgo de los
Paises Bajos en el dmbito de la movilidad sostenible. La infraestructura
ciclista, las politicas urbanas amigables con las bicicletas y la promocién
de estilos de vida eco-amigables son aspectos clave que se comunican

para consolidar esta imagen de liderazgo.

Ademis, la implementacién de una accién tan innovadora como "Dutch
Cycling Lifestyle" refuerza la posicién de los Paises Bajos como pioneros
en la adopcidn de estrategias avanzadas de comunicacién. Al fusionar la
visién de movilidad sostenible con la tecnologia de inteligencia artificial.
Asi los Paises Bajos no solo destacan en la promocién de pricticas am-
bientales y conscientes, sino que también se posicionan como innova-
dores en la manera en que abordan la publicidad y la conexién con au-

diencias globales.

La eleccién de utilizar la inteligencia artificial para transformar la publi-
cidad en una experiencia interactiva y entretenida demuestra un enfoque
vanguardista hacia la comunicacién y la promocién de valores. Este tipo
de acciones innovadoras no solo resalta la excelencia holandesa en mo-
vilidad sostenible, sino que también proyecta una imagen de moderni-
dad y progresismo en el uso de tecnologias avanzadas para alcanzar ob-

jetivos sociales y medioambientales.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Iniciativas como "Dutch Cycling Lifestyle" resaltan de manera contun-
dente el potencial positivo de incorporar la inteligencia artificial en es-
trategias publicitarias. Estas acciones no solo sefialan una evolucién en
la forma en que las marcas se comunican, sino que también subrayan los
beneficios tangibles que la inteligencia artificial aporta al mundo publi-

citario.

La integraciéon de inteligencia artificial permite una personalizacién y
adaptabilidad sin precedentes en los mensajes publicitarios. La capaci-
dad de analizar datos en tiempo real y comprender las preferencias
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individuales permite a las marcas presentar contenido altamente rele-
vante y especifico para cada audiencia. Esto no solo mejora la efectividad
de las campanas, sino que también crea una conexién mds profunda y

personalizada con los consumidores.

La transformacién de la publicidad en entretenimiento respaldada por
la inteligencia artificial no solo busca captar la atencién inicial, sino que
también se convierte en un catalizador clave para la viralizacién de la
accién. Cuando la publicidad es entretenida, participativa y memorable,
respaldada por la inteligencia artificial, se crea un terreno propicio para
que la audiencia no solo consuma el contenido, sino que también lo
comparta. La capacidad de la IA para personalizar elementos de entrete-
nimiento aumenta la probabilidad de que la audiencia se identifique con
la marca. Este tipo de conexiones emocionales y experiencias positivas
son compartidas de manera natural, impulsando la accién publicitaria
hacia una difusién orgdnica y amplia en plataformas digitales y redes

sociales.

El posicionamiento de la marca se construye sobre la identidad holan-
desa, ampliando la visién de movilidad sostenible para incluir valores
asociados a la conciencia ambiental. La implementacién innovadora de
"Dutch Cycling Lifestyle" refuerza la posicién de los Paises Bajos como

pioneros en estrategias avanzadas de comunicacidn.

La eleccién de utilizar la inteligencia artificial para transformar la publi-
cidad no solo destaca la excelencia holandesa en movilidad sostenible,
sino que también proyecta una imagen de modernidad y progresismo
en el uso de tecnologias avanzadas para alcanzar objetivos sociales y me-
dioambientales. En tltima instancia, esta iniciativa ejemplifica cémo la
inteligencia artificial puede ser una herramienta estratégica para la difu-

sién global de valores sostenibles y la promocién de un cambio positivo.

En resumen, el uso de la inteligencia artificial en estrategias publicitarias
se presenta como un recurso valioso y positivo. Desde la personalizacién
hasta la interactividad y la adaptabilidad continua, la inteligencia artifi-
cial no solo mejora la eficacia operativa en publicidad, sino que también
redefine la naturaleza misma de la relacién entre las marcas y su audien-

cia. Estas acciones creativas demuestran que la inteligencia artificial no
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solo es una herramienta funcional, sino también un catalizador clave

para la innovacién y la positividad en el mundo de la publicidad.

6. REFERENCIAS

Aaker, D. A. (1996). Construir marcas poderosas. Barcelona: Gestion 2000.

Aaker, D. A. (1994). Gestion del valor de la marca: capitalizar el valor de la marca.
Madrid: Diaz de Santos.

Baldry, A. y Thibault, P. J. (2006). Multimodal transcription and text analysis: a
multimedia toolkit and coursebook. Londres: Equinox

Barnard, J. (2018). Programatic marketing forecast. Obtenido de
hteps://bit.ly/3NXVfpt [Consulta 28/12/2023]

Boden, M. (1998). Creativity and artificial intelligence. Artificial Intelligence, 103,
347-356.

Dinnie, K. (2008). Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. Oxford: Butterworth-
Heinemann

Ferndndez Gémez, E. (2018). ;Cémo conectar marcas y consumidores? Nuevas
tendencias en el sector publicitario. En Lépez Paredes (eds), Nuevos
escenarios de la comunicacion: retos y convergencias. Quito: Centro de
Publicaciones PUCE.

Gonzélez, J. (2016). Television programitica: ;Es el futuro de la publicidad televisiva?
hteps://bit.ly/3¢T'5ULe

Gudjonsson, H. (2005) Nation Branding. Place Branding, 1 (3), pp. 283-298.

Guillén, S. (2017). Un acercamiento al big data y su utilizacién en comunicacidn.

Mediaciones Sociales, 16, pp. 115-134. https://doi.org/10.5209/MESO.58112

Kapferer, J. y Thoening, J. (1991). La marca: motor de la competitividad de las
empresas y del crecimiento de la economfa. Madrid: McGraw-Hill.

Martinez, 1. J., Aguado, J. M. y Sdnchez, P.H. (2022). Smart Advertising:
Innovacién y disrupcién tecnoldgica asociadas a la IA en el ecosistema
publicitario. Revista Latina de Comunicacién Social, 80, pp. 69-90.
hteps://www.doi.org/10.4185/RLCS-2022-1693

Pintado, T. Y Sdnchez Herrera, J. (2017). Nuevas tendencias en comunicacion
estratégica. Madrid: ESIC.

Rifkin, J. (2000). La era del acceso: la revolucion de la nueva economia. Barcelona:
Paidés.

- 231 -



Solanas, O. y Carreras, O. (2011). Nuevos medios publicitarios: la influencia del
mundo digital en la planificacién de medios. Tripodos, 28, pp. 63-81.
bit.ly/48byS8m

Subirana, B. y Sarma S. (2017). Burger King y Google. Publicidad interactiva e
inteligencia artificial en el contexto del comercio conversacional: el anuncio
en tv de Whopper y la respuesta de Google Home. Harvard Deusto
Marketing y Ventas, 44, 26-32.

Valls, J. F. (1992): La imagen de marca de los paises. Madrid: McGraw-Hill.

Weilbacher, W. (1999). El mdrketing de la marca: como construir estrategias de marcas
ganadoras para obtener valor y satisfaccion del cliente. Buenos Aires: Granica.

Williamson, A. (2007). “Branding a Country”. En: Travel Weekly (UK), pp. 77-78.

Yin, R. K. (1989). Case Study Resacrch: Design and Methods, Applied social research
Methods Series. Newbury Park CA: Sage.

- 232 -



