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Resumen   

La creciente presencia de la inteligencia artificial (IA) en las industrias creativas y 

culturales (ICC) está transformando los procesos de producción creativa, las cadenas 

de valor y la relación con las audiencias. Estos cambios son especialmente relevantes 

para el marketing, ya que las plataformas digitales impulsadas por algoritmos influyen 

cada vez más en la forma en que los productos culturales se distribuyen, promocionan 

y consumen. Este artículo examina el papel de la IA en la transformación de las prácticas 

de marketing dentro de las industrias creativas y analiza sus implicaciones para las 

profesiones emergentes del marketing y para la formación en este ámbito. 

A partir de la literatura reciente sobre inteligencia artificial, plataformas digitales e 

industrias culturales, el estudio analiza cómo los sistemas algorítmicos de 
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recomendación, la generación automatizada de contenidos y la personalización basada 

en datos están redefiniendo las estrategias de marketing y las competencias 

profesionales. Los resultados indican que los profesionales del marketing necesitan 

combinar cada vez más las capacidades creativas con la alfabetización en datos, la gestión 

de plataformas digitales y la conciencia ética. 

El estudio concluye que una mayor alfabetización en inteligencia artificial, el dominio de 

la analítica digital y el aprendizaje interdisciplinar son fundamentales para responder a 

las demandas cambiantes de la economía creativa digital. En consecuencia, estas 

competencias deberían ocupar un lugar central en los planes de estudio de marketing, 

con el fin de preparar a los futuros profesionales para desempeñar funciones híbridas 

en la intersección entre la tecnología, la creatividad y la comunicación estratégica. 

Palabras clave: inteligencia artificial, educación en marketing, industrias creativas, 

marketing digital, profesiones emergentes, plataformas algorítmicas

Abstract 

The growing presence of artificial intelligence (AI) across creative and cultural industries 

(CCIs) is transforming creative production processes, value chains, and audience 

engagement. These changes are particularly relevant for marketing, as algorithm-driven 

digital platforms increasingly shape how cultural products are distributed, promoted, 

and consumed. This article examines the role of AI in transforming marketing practices 

within creative industries and explores its implications for emerging marketing 

professions and marketing education. Drawing on recent literature on AI, digital 

platforms, and cultural industries, the study analyses how algorithmic recommendation 

systems, automated content generation, and data-driven personalization are redefining 

marketing strategies and professional competencies. The findings indicate that marketing 

professionals increasingly need to combine creative skills with data literacy, digital 

platform management, and ethical awareness. The study concludes that greater AI 

literacy, digital analytics, and interdisciplinary learning are essential to meet the evolving 

demands of the digital creative economy, and should therefore be central to marketing 

education curricula to prepare future professionals for hybrid roles at the intersection 

of technology, creativity, and strategic communication. 

Keywords: artificial intelligence, marketing education, creative industries, digital 

marketing, emerging professions, algorithmic platforms

1. INTRODUCCIÓN

Las ICC constituyen un sector estratégico dentro de la economía del conocimiento. 
Estas industrias generan valor económico a partir de activos intangibles como la



Paulo Faustino y Wilson Caldeira 

 
 

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 30, núm. 1 (2026), 21-38 

 

23 

creatividad, la innovación y la propiedad intelectual (Howkins, 2001; Flew, 2012). En los 

últimos años, la transformación digital ha modificado profundamente su estructura 

productiva y sus modelos de negocio. Uno de los factores más influyentes en este 

proceso es la IA. La integración de sistemas de aprendizaje automático, análisis de datos 

y algoritmos de recomendación está transformando la forma en que los contenidos 

culturales se crean, distribuyen y consumen. Desde la perspectiva del marketing, esta 

transformación es especialmente significativa. Las plataformas digitales basadas en 

algoritmos —como los servicios de streaming o las redes sociales— desempeñan un 

papel central en la visibilidad de los contenidos culturales y en la construcción de 

relaciones con las audiencias. La literatura reciente en marketing digital destaca que las 

decisiones estratégicas se apoyan cada vez más en datos y en sistemas analíticos 

avanzados (Davenport & Harris, 2017; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). En 

consecuencia, los profesionales del marketing deben desarrollar nuevas competencias 

relacionadas con la analítica digital, la gestión de plataformas y la interpretación de 

algoritmos. Este artículo analiza el impacto de la IA en las estrategias de marketing 

dentro de las ICC y examina las implicaciones de estas transformaciones para las 

profesiones emergentes y la educación en marketing. 

Dentro del campo más amplio de la economía de los medios, la investigación de Paulo 

Faustino (2019) subraya cómo la transformación digital y la plataformización han 

reconfigurado la creación de valor y la dinámica competitiva en las industrias mediáticas 

y creativas. Su trabajo sobre clústeres mediáticos y ecosistemas digitales destaca que la 

innovación, la convergencia tecnológica y las nuevas infraestructuras de distribución 

estructuran de forma creciente tanto la producción como las estrategias de marketing 

en los mercados culturales. 

De forma similar, Faustino (2013) sostiene que los cambios estructurales en los 

mercados de medios —incluidos los procesos de concentración, la digitalización y la 

emergencia de nuevos intermediarios— exigen estrategias empresariales y de marketing 

adaptativas por parte de las organizaciones culturales. Estas aportaciones son 

especialmente relevantes en el contexto del marketing impulsado por IA, donde las 

infraestructuras de datos y la gobernanza de plataformas influyen en el alcance de las 

audiencias, la visibilidad de los contenidos y el posicionamiento competitivo. 

La literatura reciente en economía de los medios y estudios de plataformas refuerza 

esta perspectiva analítica. Trabajos de Picard (2011), Hesmondhalgh (2019), Srnicek 

(2017), Van Dijck, Poell y De Waal (2018), así como Cunningham y Craig (2021), 

muestran cómo las plataformas digitales, las infraestructuras de datos y los sistemas 

algorítmicos estructuran crecientemente la organización económica de las industrias 

culturales, influyendo no solo en la producción y la distribución, sino también en la 

visibilidad del marketing y en la interacción con las audiencias. 
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2. METODOLOGÍA 

Este estudio adopta un enfoque cualitativo exploratorio basado en la revisión de 

literatura y en el análisis de mini-casos ilustrativos de plataformas digitales relevantes en 

las industrias creativas. Los casos seleccionados (Netflix, Spotify, TikTok, Adobe, The 

New York Times y Zalando) representan distintos segmentos del ecosistema cultural 

digital y permiten observar cómo las tecnologías de inteligencia artificial están siendo 

utilizadas en estrategias contemporáneas de marketing. 

La revisión de la literatura se centró en publicaciones académicas recientes relacionadas 

con inteligencia artificial, marketing digital, plataformas digitales e industrias creativas. Las 

fuentes fueron identificadas a partir de bases de datos académicas como Scopus, Web 

of Science y Google Scholar, utilizando palabras clave como artificial intelligence, digital 

marketing, creative industries, algorithmic recommendation systems, platform economy 

y marketing education. 

El proceso de selección priorizó artículos científicos, libros académicos e informes 

institucionales publicados principalmente en los últimos años que abordaran tres 

dimensiones principales: 

1. La integración de la inteligencia artificial en las estrategias de marketing digital. 

2. La transformación de los roles profesionales en las industrias creativas. 

3. Las implicaciones educativas y formativas derivadas de la digitalización del 

marketing. 

Posteriormente, los textos seleccionados fueron analizados mediante un análisis 

temático, permitiendo identificar patrones conceptuales relacionados con la 

automatización del marketing, el uso de datos para la personalización de contenidos y 

la aparición de nuevas competencias profesionales. Este enfoque permite construir un 

marco interpretativo que vincula la transformación tecnológica con los cambios en el 

ecosistema profesional y educativo del marketing contemporáneo. 

Los mini-casos no pretenden constituir un análisis exhaustivo de cada empresa, sino 

ilustrar tendencias estructurales en la adopción de sistemas algorítmicos, analítica de 

datos y herramientas generativas en los procesos de promoción, distribución y relación 

con las audiencias dentro de las industrias creativas. 

Los mini-casos presentados en la Tabla1 muestran las principales dimensiones de 

transformación del marketing impulsadas por inteligencia artificial, mientras que la Tabla 

2 presenta ejemplos empíricos de cómo estas dinámicas se manifiestan en plataformas 

digitales líderes dentro de las industrias creativas. 

Este estudio parte de tres preguntas de investigación principales: 

RQ1: ¿Cómo está transformando la inteligencia artificial las prácticas de marketing 

dentro de las industrias creativas y culturales? 
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RQ2: ¿Qué nuevos perfiles profesionales y competencias están emergiendo en el 

marketing como resultado de los ecosistemas de plataformas impulsados por 

inteligencia artificial? 

RQ3: ¿Qué implicaciones tienen estas transformaciones para la evolución de la 

educación en marketing y la formación profesional? 

En términos analíticos, la RQ1 se aborda principalmente a través del marco conceptual 

sintetizado en la Tabla 1, que identifica las dimensiones clave de transformación del 

marketing impulsadas por inteligencia artificial en las industrias creativas. 

 

Los mini-casos presentados en la Tabla 2 permiten analizar empíricamente la RQ2, 

mostrando cómo las plataformas digitales utilizan sistemas algorítmicos, analítica de 

datos y herramientas generativas para desarrollar nuevas estrategias de marketing. 

Estas transformaciones tienen implicaciones directas para la RQ3, ya que la evolución 

del marketing impulsado por inteligencia artificial requiere nuevas competencias 

interdisciplinarias que deben incorporarse en los programas universitarios de marketing 

y comunicación. 

Estas preguntas de investigación estructuran el marco analítico del artículo. La RQ1 se 

centra en la transformación de las prácticas de marketing a lo largo de la cadena de 

valor de las industrias creativas, incluyendo producción, distribución e interacción con 

las audiencias. La RQ2 examina la aparición de nuevos perfiles profesionales y 

competencias híbridas asociadas a los ecosistemas de plataformas impulsados por 

inteligencia artificial. La RQ3 analiza las implicaciones de estas transformaciones para la 

educación superior y la evolución de los programas de marketing. En conjunto, estas 

preguntas orientan la revisión de la literatura, el análisis de los mini-casos empíricos y la 

síntesis presentada posteriormente. 

 

3. IA Y TRANSFORMACIÓN DEL MARKETING EN LAS INDUSTRIAS CREATIVAS 

La literatura más reciente sobre economías de plataforma y transformación digital de 

los medios ofrece una base teórica más sólida para comprender el marketing impulsado 

por IA en las industrias creativas. Srnicek (2017) sostiene que las plataformas operan 

como modelos de negocio intensivos en datos que reorganizan la coordinación de los 

mercados, mientras que Van Dijck, Poell y De Waal (2018) muestran que los 

ecosistemas de plataformas incorporan también lógicas de gobernanza que moldean la 

visibilidad cultural, la circulación y los valores públicos. En este contexto, los sistemas 

algorítmicos no deben entenderse únicamente como herramientas técnicas, sino como 

infraestructuras socioeconómicas que condicionan las estrategias de marketing, el 

alcance de las audiencias y el posicionamiento competitivo. 

Esta perspectiva se ve reforzada por trabajos en economía de los medios y estudios 

sobre industrias culturales. Picard (2011) y Ala-Fossi y Picard (2020) destacan que las 
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plataformas digitales han transformado los modelos de negocio de los medios y la 

economía de la distribución, mientras que Hesmondhalgh (2019), Gillespie (2018), 

Andrejevic (2020), Napoli (2019), Küng (2017) y Cunningham y Craig (2021) subrayan 

la creciente relevancia del poder de las plataformas, de los entornos mediáticos 

automatizados, de la analítica de audiencias y de los ecosistemas orientados a creadores. 

En conjunto, esta literatura respalda la idea de que el marketing contemporáneo en las 

industrias creativas está crecientemente modelado por la intermediación algorítmica, las 

infraestructuras de datos y la gobernanza de plataformas. 

La creciente presencia de la IA en el marketing debe entenderse en el contexto más 

amplio de la plataformización de la economía cultural. Las grandes plataformas digitales 

funcionan como infraestructuras que organizan la visibilidad, distribución y circulación 

de contenidos culturales mediante sistemas algorítmicos de recomendación. En este 

entorno, los algoritmos no solo facilitan la personalización de contenidos, sino que 

también influyen en la formación de audiencias y en la dinámica competitiva entre 

productores culturales. Como resultado, las estrategias de marketing dependen cada 

vez más de sistemas de análisis de datos, automatización de campañas y optimización 

algorítmica de contenidos. 

El marketing contemporáneo se caracteriza por una creciente integración entre 

tecnología, análisis de datos y creatividad estratégica. Según Kotler, Kartajaya y Setiawan 

(2021), el marketing moderno se orienta cada vez más hacia la creación de valor basada 

en datos y experiencias personalizadas. En este contexto, la IA desempeña un papel 

fundamental al permitir el análisis de grandes volúmenes de datos y la automatización 

de decisiones de marketing. El uso de algoritmos de aprendizaje automático permite 

identificar patrones de comportamiento del consumidor y anticipar tendencias de 

consumo. La IA se ha convertido en uno de los principales motores de la 

transformación digital en numerosos sectores económicos.  

En el ámbito de las industrias creativas, su impacto se observa tanto en la producción 

como en la distribución y promoción de contenidos culturales. Uno de los cambios más 

significativos es la aparición de sistemas de recomendación algorítmica utilizados por 

plataformas digitales. Estos sistemas analizan el comportamiento de los usuarios, sus 

preferencias y sus patrones de consumo para ofrecer recomendaciones personalizadas. 

Desde la perspectiva del marketing, esta capacidad permite mejorar la segmentación de 

audiencias y optimizar las estrategias de comunicación (Chen & Huang, 2024). No 

obstante, los algoritmos también influyen indirectamente en las tendencias culturales.  

Al priorizar determinados contenidos o géneros, pueden afectar a las decisiones 

estratégicas de productores y distribuidores. De este modo, los creadores y empresas 

culturales adaptan cada vez más sus estrategias para mejorar su visibilidad dentro de los 

ecosistemas digitales (Lee, 2022). Esta dinámica se ve reforzada por la plataformización 

de la producción cultural (Nieborg & Poell, 2018). En consecuencia, las estrategias de 
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marketing dependen cada vez más del análisis de datos en tiempo real, la segmentación 

conductual y la capacidad predictiva para identificar las preferencias de los usuarios. 

En consecuencia, las estrategias de marketing dependen cada vez más del análisis de 

datos en tiempo real, la segmentación conductual y la capacidad predictiva para 

identificar preferencias de los usuarios. Además, la IA permite automatizar diversas 

funciones de marketing, como la optimización de campañas publicitarias, la fijación 

dinámica de precios o la generación automatizada de contenidos promocionales. Estas 

herramientas aumentan la eficiencia operativa, pero también requieren profesionales 

capaces de interpretar resultados analíticos y tomar decisiones estratégicas basadas en 

datos. 

 
Figura 1. Marco conceptual de la transformación del marketing impulsada por IA en las industrias 

creativas (fuente: elaboración propia) 
 

 
 

Tabla 1. Síntesis del marco conceptual de la transformación del marketing impulsada por IA (fuente: 

elaboración propia) 

Tecnologías de IA 
Producción 

creativa 

Distribución en 

plataformas 

Marketing 

basado en datos 

Competencias 

profesionales y 

educación 

 
*La Figura 1 y la Tabla 1 sintetizan el argumento analítico del artículo como un marco conceptual integrado de 

transformación del marketing impulsada por IA en las industrias creativas. El modelo organiza la discusión en torno 

a cuatro capas analíticas interconectadas: (1) producción creativa asistida por IA; (2) distribución mediada por 

plataformas; (3) estrategias de marketing basadas en datos; y (4) competencias profesionales híbridas. En 

conjunto, estas dimensiones muestran cómo la inteligencia artificial reconfigura tanto la creación de valor como 

las prácticas de marketing a lo largo de toda la economía creativa. 

 

4.LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LA CADENA DE VALOR CREATIVE 

La integración de tecnologías de IA se extiende a lo largo de toda la cadena de valor de 

las industrias creativas, desde la creación de contenidos hasta la distribución y la 

interacción con las audiencias. 

 

4.1.Creación y co-creación 

En la fase de creación, los sistemas de IA pueden actuar como herramientas de apoyo 

o como agentes creativos autónomos. Los sistemas generativos son capaces de 

producir textos, imágenes, música o contenidos audiovisuales que complementan la 

creatividad humana (McCormack et al., 2019). 
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En el ámbito del diseño, por ejemplo, la IA permite desarrollar prototipos visuales de 

forma rápida y experimentar con múltiples variantes creativas. En la industria musical, 

las herramientas de IA pueden generar melodías, armonías o combinaciones estilísticas 

que facilitan el proceso creativo (Yang & Nazir, 2021). 

Desde la perspectiva del marketing, estas tecnologías permiten generar contenidos 

personalizados adaptados a segmentos específicos de audiencia, mejorando así la 

eficacia de las campañas promocionales. 

 

4.2.Distribución, plataformas digitales y casos de estudio 

La distribución de contenidos culturales se ha transformado profundamente con la 

expansión de plataformas digitales como servicios de streaming, redes sociales o 

mercados en línea. Estas plataformas utilizan algoritmos para gestionar la visibilidad de 

los contenidos y maximizar la Estas plataformas despliegan sistemas algorítmicos para 

determinar qué contenidos se promocionan o recomiendan, procesando en tiempo 

real grandes volúmenes de datos de comportamiento. En consecuencia, las estrategias 

de marketing se centran cada vez más en la optimización algorítmica mediante el uso 

de metadatos, etiquetado de contenidos y análisis de métricas de interacción. 

En este contexto, los profesionales del marketing deben comprender el funcionamiento 

de las infraestructuras digitales y desarrollar estrategias orientadas a mejorar la visibilidad 

y el posicionamiento de los contenidos en las plataformas. 

Las observaciones empíricas procedentes de plataformas culturales digitales líderes 

ilustran cómo la inteligencia artificial ya está reconfigurando las prácticas de marketing 

en las industrias creativas. Los siguientes mini-casos muestran cómo los sistemas de 

recomendación impulsados por IA, la analítica predictiva y la generación automatizada 

de contenidos se están operacionalizando en entornos reales de mercado. 

Mini-caso 1 – Netflix: la plataforma de streaming se apoya intensamente en sistemas de 

recomendación basados en aprendizaje automático para personalizar la promoción de 

contenidos. Las campañas de marketing se adaptan crecientemente mediante analítica 

predictiva basada en patrones de visionado, lo que permite modificar miniaturas, tráilers 

y mensajes promocionales según diferentes segmentos de audiencia. 

Mini-caso 2 – Spotify: algoritmos como Discover Weekly y Daily Mix ilustran cómo los 

sistemas de recomendación basados en IA funcionan simultáneamente como 

herramientas de distribución y de marketing. Estos sistemas influyen en el 

descubrimiento musical y desempeñan un papel central en la promoción de contenidos 

dentro del ecosistema de la plataforma. 

Mini-caso 3 – TikTok: el feed algorítmico For You demuestra cómo los sistemas de 

recomendación impulsados por plataformas transforman la visibilidad del marketing. Los 

productos culturales ganan exposición mediante amplificación algorítmica más que a 
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través de campañas promocionales tradicionales, incentivando contenidos optimizados 

para la interacción algorítmica. 

Mini-caso 4 – Adobe Creative Cloud: Adobe integra herramientas de IA generativa 

como Firefly en los flujos creativos, permitiendo a los profesionales del marketing 

generar activos visuales con rapidez y probar múltiples variantes creativas en campañas 

publicitarias. Esto acelera la producción y amplía la experimentación. 

Mini-caso 5 – The New York Times: las organizaciones periodísticas recurren 

crecientemente a paneles analíticos apoyados por IA para optimizar estrategias de 

interacción con audiencias, incluyendo pruebas de titulares, recomendación de 

contenidos y optimización de conversión a suscripción. 

Mini-caso 6 – Plataformas de moda y diseño, como Zalando: los sistemas de 

personalización impulsados por IA analizan el comportamiento de navegación de los 

usuarios para ofrecer recomendaciones de productos y mensajes de marketing 

altamente segmentados, ilustrando cómo la personalización algorítmica reconfigura las 

estrategias de marketing en ecosistemas de comercio cultural. 

Los mini-casos presentados en la Tabla 2 ilustran cómo las tecnologías de inteligencia 

artificial están siendo incorporadas en diferentes segmentos de las industrias creativas y 

culturales. Aunque pertenecen a sectores distintos —plataformas de streaming, redes 

sociales, software creativo, periodismo digital y comercio cultural—, todos los ejemplos 

muestran un patrón común: el uso creciente de sistemas algorítmicos, analítica de datos 

y herramientas generativas para optimizar la visibilidad de contenidos, personalizar la 

interacción con las audiencias y mejorar la eficacia de las estrategias de marketing. De 

este modo, los casos analizados permiten observar de forma empírica cómo las 

dinámicas conceptuales descritas en el marco analítico del artículo se manifiestan en los 

ecosistemas digitales contemporáneos. 

El análisis comparativo de los mini-casos permite identificar diferencias relevantes en las 

lógicas algorítmicas de cada plataforma, con implicaciones distintas para las estrategias 

de marketing. Mientras que Netflix y Spotify priorizan el descubrimiento gradual y la 

retención a largo plazo mediante sistemas de recomendación basados en el historial de 

consumo, TikTok optimiza la viralidad inmediata a través de señales de interacción a 

corto plazo, favoreciendo contenidos con alto potencial de amplificación 

independientemente de la trayectoria previa del usuario (Airoldi & Rokka, 2022).  

Esta divergencia obliga a los profesionales del marketing a desarrollar estrategias 

diferenciadas según la lógica algorítmica de cada plataforma, en lugar de aplicar enfoques 

uniformes. Asimismo, la dependencia excesiva de la optimización algorítmica puede 

conducir a una homogeneización de los contenidos culturales, reduciendo la diversidad 

de la oferta en favor de los formatos con mayor rendimiento métricamente 

demostrado, lo que plantea tensiones relevantes entre eficiencia comercial y diversidad 

cultural. 
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Tabla 2. Ejemplos de aplicación de IA en marketing en industrias creativas (fuente: elaboración propia) 

Plataforma / 

empresa 

Tipo de tecnología de 

IA 

Aplicación en marketing Impacto en la 

visibilidad o audiencia 

Netflix Algoritmos de 

recomendación 

Personalización de 

trailers, miniaturas y 

promociones 

Mayor retención y 

descubrimiento de 

contenidos 

Spotify Sistemas de 

recomendación 

(Discover Weekly) 

Promoción musical 

personalizada 

Incremento del 

descubrimiento de 

artistas 

TikTok Algoritmo For You Amplificación algorítmica 

de contenidos virales 

Alta visibilidad basada 

en engagement 

Adobe Firefly IA generativa Creación rápida de 

activos visuales para 

campañas 

Aceleración de 

producción creativa 

New York Times Analítica de audiencia 

basada en IA 

Optimización de 

titulares y 

recomendaciones de 

contenido 

Mayor conversión a 

suscripciones 

Zalando Personalización 

algorítmica 

Recomendaciones de 

productos culturales y 

de diseño 

Mejora de conversión y 

engagement 

 

4.3.Interacción con las audiencias y personalización 

La IA también desempeña un papel central en la interacción con las audiencias. El análisis 

avanzado de datos permite identificar patrones de comportamiento, preferencias y 

hábitos de consumo de los usuarios. Esta información facilita el desarrollo de estrategias 

de marketing altamente personalizadas, incluyendo publicidad segmentada, 

recomendaciones de contenido adaptadas y experiencias digitales interactivas. La 

personalización basada en IA puede mejorar significativamente la satisfacción del 

consumidor y la fidelización de la audiencia (Sodiya et al., 2024). 

Sin embargo, la eficacia de la personalización algorítmica no debe interpretarse de forma 

acrítica. En primer lugar, los sistemas de recomendación tienden a reforzar los patrones 

de consumo existentes, generando «bucles de retroalimentación» que limitan la 

exposición de los usuarios a contenidos nuevos o diversos — fenómeno especialmente 

relevante en las industrias culturales, donde el descubrimiento y la serendipia 

constituyen valores fundamentales (Airoldi & Rokka, 2022).  

En segundo lugar, el grado de personalización efectiva varía considerablemente en 

función de la cantidad y calidad de los datos disponibles, lo que puede generar asimetrías 

significativas entre plataformas consolidadas y actores emergentes con menor acceso a 

datos.  

Por último, el uso intensivo de datos plantea cuestiones éticas de calado relacionadas 

con la privacidad, el consentimiento informado y los sesgos algorítmicos, aspectos para 
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los que diversos organismos internacionales han promovido marcos normativos 

específicos (Floridi & Cowls, 2019; UNESCO, 2021). En conjunto, estos elementos 

sugieren que la personalización basada en IA representa tanto una oportunidad 

estratégica como un reto ético que los profesionales del marketing deben gestionar de 

forma consciente y responsable. 

 
Figura 2. Cadena de valor creativa impulsada por IA (fuente: elaboración propia) 

 
 

5.PROFESIONES EMERGENTES DEL MARKETING EN LA ECONOMIA CREATIVA 

IMPULSADA POR LA IA 

La transformación de las industrias creativas mediante la IA está dando lugar a nuevos 

perfiles profesionales que combinan conocimientos de marketing con competencias 

tecnológicas y analíticas. Uno de los roles emergentes es el estratega de marketing 

basado en IA, responsable de integrar los conocimientos derivados del aprendizaje 

automático en los procesos de toma de decisiones de marketing. Estos profesionales 

analizan recomendaciones algorítmicas, interpretan datos de consumo y diseñan 

estrategias para maximizar la visibilidad en plataformas digitales. Estos nuevos perfiles 

reflejan una convergencia creciente entre marketing, análisis de datos y gestión 

tecnológica, lo que exige a los profesionales desarrollar habilidades interdisciplinarias 

capaces de integrar creatividad, interpretación de datos y comprensión de los sistemas 

algorítmicos que estructuran los entornos digitales. 

Otro perfil relevante es el gestor de marketing de plataformas, centrado en optimizar 

la distribución de contenidos dentro de ecosistemas digitales como los servicios de 

streaming o las redes sociales. Este rol requiere una comprensión profunda de los 

sistemas de clasificación algorítmica, la analítica de audiencias y los mecanismos de 

gobernanza de las plataformas. 

La creciente importancia del análisis de datos también ha impulsado la aparición de 

especialistas en datos de marketing, capaces de interpretar grandes conjuntos de datos 

y traducirlos en estrategias de marketing aplicables. Estos profesionales actúan como 

puente entre el análisis técnico de datos y la planificación estratégica. 
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Los roles relacionados con el marketing de contenidos también están evolucionando. 

Las herramientas de IA permiten generar contenido personalizado a gran escala, lo que 

da lugar a perfiles como los estrategas de contenidos asistidos por IA, que combinan la 

narrativa creativa con tecnologías automatizadas de generación de contenidos. 

Finalmente, las implicaciones éticas del marketing impulsado por IA han generado 

demanda de especialistas en ética digital y gobernanza, encargados de garantizar que las 

prácticas de marketing cumplan con directrices éticas relacionadas con el uso de datos, 

la transparencia y la responsabilidad algorítmica (Chesterman, 2024). 

 
Tabla 3. Profesiones emergentes de marketing en industrias creativas impulsadas por IA (fuente: 

elaboración propia) 

Perfil emergente Funciones principales Competencias clave Contextos de 

aplicación 

Estratega de 

marketing basado en 

IA 

Integra analítica de IA 

en la formulación 

estratégica 

Alfabetización en IA, 

analítica, interpretación 

de datos 

Plataformas de 

streaming e industrias 

culturales digitales 

Gestor de marketing 

de plataformas 

Optimiza visibilidad y 

distribución algorítmica 

Analítica de 

plataformas, metadatos, 

gobernanza digital 

Spotify, TikTok, 

YouTube y 

plataformas 

audiovisuales 

Analista de datos de 

marketing 

Interpreta grandes 

bases de datos para 

decisiones de 

marketing 

Estadística, ciencia de 

datos, visualización, 

segmentación 

Empresas de medios, 

agencias y 

organizaciones 

culturales 

Estratega de 

contenidos asistidos 

por IA 

Utiliza herramientas 

generativas para 

producir y testear 

contenidos 

Creatividad, prompting, 

edición, automatización 

Agencias, marcas 

culturales y estudios 

creativos 

Especialista en ética 

digital y gobernanza 

Supervisa transparencia, 

privacidad y 

responsabilidad 

algorítmica 

Ética de IA, regulación, 

compliance, auditoría 

Plataformas, 

organismos 

reguladores y grandes 

empresas 

 

6.IMPLICACIONES PARA LA EDUCACIÓN EN MARKETING 

La aparición de profesiones de marketing impulsadas por IA exige cambios significativos 

en la educación en marketing. Estas transformaciones plantean importantes desafíos 

para las instituciones educativas. Los programas tradicionales de marketing han estado 

históricamente centrados en áreas como estrategia de marca, comportamiento del 

consumidor y comunicación publicitaria. Sin embargo, la creciente influencia de la IA 

exige incorporar nuevas competencias relacionadas con analítica digital, alfabetización 

en datos, comprensión de algoritmos y ética tecnológica. En este sentido, la educación 

en marketing debe evolucionar hacia modelos interdisciplinarios que integren 

conocimientos tecnológicos con pensamiento crítico y capacidades creativas. 
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Los perfiles profesionales descritos en la sección anterior tienen implicaciones directas 

para el diseño de los programas formativos en marketing. En primer lugar, los planes 

de estudio deberían incorporar formación estructurada en analítica de datos e 

interpretación de algoritmos, respondiendo a la creciente importancia de la 

alfabetización en datos en los entornos digitales contemporáneos. 

En segundo lugar, cabría explorar la integración de elementos de tecnologías de la 

información, estudios de medios digitales y gestión de la innovación, con el fin de reflejar 

el carácter interdisciplinario de los roles emergentes identificados en la literatura. 

En tercer lugar, los marcos normativos internacionales revisados apuntan a la 

conveniencia de incorporar módulos específicos sobre privacidad, sesgos algorítmicos 

y uso responsable de los datos, en línea con las recomendaciones de organismos como 

la UNESCO (2021) y los principios propuestos por Floridi y Cowls (2019). 

Por último, la evidencia revisada indica que el pensamiento creativo y estratégico 

mantiene su relevancia a pesar del avance de la automatización, por lo que los 

programas formativos deberían preservar una orientación sólida hacia la narrativa de 

marca, la identidad corporativa y la relevancia cultural en las industrias creativas. 

 
Tabla 4. Dimensiones de transformación e implicaciones educativas (fuente: elaboración propia) 

Dimensión Papel de la IA 

Transformación 

en las industrias 

creativas 

Impacto en las 

profesiones de 

marketing 

Implicaciones para la 

educación en marketing 

Producción 

creativa 

Herramientas 

generativas de 

IA 

Aceleración de 

ideación y 

prototipado 

creativo 

Formación en 

IA generativa y 

herramientas 

creativas 

Integración de formación 

en IA, prompt design, 

co-creación y evaluación 

crítica de contenidos 

generados por IA. 

Distribución 

digital 

Algoritmos de 

recomendación 

Visibilidad de 

contenidos en 

plataformas 

Economía de 

plataformas y 

SEO algorítmico 

Desarrollo de 

competencias en 

economía de plataformas 

y visibilidad algorítmica. 

Marketing 

basado en datos 

Analítica 

predictiva y big 

data 

Segmentación 

avanzada y 

campañas 

personalizadas 

Cursos de 

analítica de 

marketing y data 

literacy 

Capacitando a los 

estudiantes para 

interpretar datos, utilizar 

herramientas analíticas y 

tomar decisiones basadas 

en evidencia. 

Interacción con 

audiencias 

Motores de 

personalización 

Engagement y 

fidelización de 

usuarios 

Customer 

analytics y 

experiencia de 

usuario 

Formación en customer 

analytics, combinando 

análisis de 

comportamiento digital, 

personalización y gestión 

estratégica de 

comunidades online. 
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Automatización Sistemas de 

automatización 

de marketing 

Optimización 

operativa de 

campañas 

Uso estratégico 

de herramientas 

de 

automatización 

Capacitación en el uso 

estratégico de 

herramientas de 

automatización, CRM, 

marketing automation y 

campañas automatizadas. 

Ética y 

gobernanza 

Transparencia 

algorítmica y 

regulación de IA 

Marketing 

responsable y 

confianza del 

consumidor 

Formación en 

ética de IA y 

gobernanza 

digital 

Integración de ética de la 

IA y gobernanza digital, 

abordando transparencia 

algorítmica. 

 

 

7.CONCLUSIONES 

Este artículo analizó cómo la inteligencia artificial está transformando las prácticas de 

marketing en las industrias creativas y culturales, así como las implicaciones de estas 

transformaciones para los perfiles profesionales emergentes y para la evolución de la 

educación en marketing. A partir de la revisión de la literatura, del análisis conceptual y 

de los mini-casos empíricos examinados, es posible extraer varias conclusiones 

relevantes. 

En relación con la RQ1 —¿Cómo está transformando la inteligencia artificial las prácticas 

de marketing en las industrias creativas?— los resultados muestran que la IA está 

reconfigurando el marketing a lo largo de toda la cadena de valor de las industrias 

creativas. Tecnologías como los sistemas de recomendación algorítmica, la analítica 

predictiva y las herramientas de generación automática de contenidos permiten una 

mayor personalización de las estrategias de promoción, una segmentación más precisa 

de las audiencias y una optimización continua de la visibilidad de los contenidos en los 

ecosistemas digitales. En este contexto, el marketing deja de ser únicamente una 

actividad comunicativa para convertirse en una función crecientemente basado en 

datos, integrada en infraestructuras digitales y plataformas algorítmicas que median la 

relación entre productores culturales y audiencias. 

Respecto a la RQ2 —¿Qué nuevos perfiles profesionales y competencias están 

emergiendo en el marketing como consecuencia de los ecosistemas digitales impulsados 

por IA?— el estudio identifica la aparición de perfiles profesionales híbridos que 

combinan creatividad, análisis de datos y competencias tecnológicas. Entre ellos 

destacan el estratega de marketing basado en IA, el gestor de marketing de plataformas, 

el analista de datos de marketing y los especialistas en ética digital y gobernanza 

algorítmica. Estos perfiles reflejan una evolución del trabajo de marketing hacia funciones 

más analíticas, estratégicas e interdisciplinarias, en las que los profesionales deben 

interpretar datos complejos, comprender el funcionamiento de los algoritmos de las 

plataformas y diseñar estrategias de visibilidad en entornos digitales altamente 

competitivos. 
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En relación con la RQ3 —¿Qué implicaciones tienen estas transformaciones para la 

educación en marketing y la formación profesional?— los resultados sugieren que los 

programas formativos deben adaptarse para preparar a los futuros profesionales para 

un entorno de marketing cada vez más mediado por tecnologías de inteligencia artificial. 

En particular, los programas universitarios en marketing y comunicación deberían 

incorporar de forma más sistemática contenidos relacionados con analítica de datos, 

inteligencia artificial aplicada al marketing, economía de plataformas digitales y ética de 

la inteligencia artificial. Al mismo tiempo, es fundamental mantener una fuerte 

orientación hacia las competencias creativas, estratégicas y críticas que siguen siendo 

esenciales en las industrias culturales. 

Desde una perspectiva pedagógica, pueden formularse varias recomendaciones. En 

primer lugar, los resultados apuntan a la conveniencia de fomentar enfoques 

interdisciplinarios que integren conocimientos de marketing, ciencia de datos, estudios 

de medios y tecnologías digitales. En segundo lugar, la evidencia revisada sugiere que los 

programas educativos podrían beneficiarse de metodologías de aprendizaje basadas en 

proyectos reales, en colaboración con organizaciones de las industrias creativas. En 

tercer lugar, los marcos normativos analizados indican que reforzar la formación en 

ética digital y gobernanza algorítmica constituiría una respuesta pertinente a la creciente 

influencia de los sistemas automatizados en la circulación de contenidos culturales. 

Además, las instituciones de educación superior pueden desempeñar un papel clave en 

la creación de ecosistemas de innovación educativa, en los que estudiantes, 

investigadores y profesionales del sector colaboren en el desarrollo de nuevas 

estrategias de marketing basadas en inteligencia artificial. Este tipo de entornos favorece 

la experimentación con herramientas emergentes, al tiempo que contribuye a una 

comprensión crítica de sus implicaciones económicas, culturales y sociales. 

Finalmente, este estudio abre diversas líneas futuras de investigación. En primer lugar, 

serían especialmente valiosos estudios empíricos basados en entrevistas o encuestas a 

profesionales del marketing en industrias creativas, con el objetivo de analizar cómo 

están integrando concretamente las herramientas de inteligencia artificial en sus 

prácticas laborales. En segundo lugar, investigaciones comparativas entre diferentes 

sectores de las industrias creativas —como música, audiovisual, videojuegos, periodismo 

o diseño— podrían ayudar a identificar patrones comunes y diferencias en la adopción 

de tecnologías de IA. En tercer lugar, futuras investigaciones podrían examinar cómo 

las universidades y escuelas de negocio están adaptando sus programas de marketing 

para incorporar competencias relacionadas con inteligencia artificial y analítica de datos. 

En conjunto, los resultados de este estudio sugieren que la inteligencia artificial no solo 

está introduciendo nuevas herramientas en el marketing de las industrias creativas, sino 

que está redefiniendo las lógicas de producción, distribución y visibilidad cultural, así 

como las competencias profesionales necesarias para operar en estos ecosistemas. 
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Comprender estas transformaciones resulta fundamental para diseñar programas 

educativos capaces de preparar a los profesionales del marketing para un entorno cada 

vez más complejo, digitalizado y orientado por datos. 
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