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RESUMEN

Introduccion: La irrupcion de la Inteligencia Artificial Generativa (IAG) esta
reconfigurando las dinamicas del marketing experiencial, especialmente en las practicas
de Contenido Generado por el Usuario (CGU) vinculadas a eventos y acciones
promocionales en redes sociales. En este contexto, las plataformas digitales no solo
facilitan la participacion, sino que también condicionan su visibilidad, circulaciéon y
legitimacion publica. Objetivo: Analizar como la IAG se integra en las dinamicas de CGU
dentro del marketing experiencial de eventos, a partir del estudio de caso de la accion
#DESAL_IA, vinculada a Desalia 2024 (Ron Barceld) en la red social X. Metodologia: Se
adopta un disefio cualitativo, descriptivo y exploratorio basado en un estudio de caso. El
analisis se centra en publicaciones de la marca orientadas a activar, encuadrar y legitimar
la dindamica participativa, asi como en una seleccién de contenidos generados por usuarios
con formatos heterogéneos, entre ellos hilos visuales intertextuales, piezas musicales
producidas con IAG y textos argumentativos asistidos por inteligencia artificial.
Resultados: Los hallazgos permiten observar que la marca no solo incentiva la
participacion, sino que también orienta la creatividad generativa de los usuarios mediante
ejemplos, herramientas y marcos de interaccion concretos. Asimismo, valida y jerarquiza
determinados outputs a través de mecanismos de visibilizacion propios de la plataforma,
contribuyendo a sostener la conversacién y a proyectar anticipadamente el imaginario del
evento. Discusion: El caso analizado sugiere que la incorporacion de la IAG en este tipo
de campanas favorece formas de cocreacién guiada por la marca, en las que el CGU deja
de operar Unicamente como expresion espontanea para integrarse en una arquitectura
promocional mas estructurada, multimodal y participativa. Conclusiones: A partir del
estudio de la accién #DESAL_IA, se observa que la difusion del evento se desplaza desde
una légica meramente informativa hacia una experiencia digital compartida, en la que la
marca incentiva, orienta y valida publicamente la participacion de los usuarios en
plataforma.

Palabras clave: inteligencia artificial generativa; contenido generado por el usuario;
cocreacion; marketing experiencial; marketing de eventos; redes sociales.

ABSTRACT

Introduction: The emergence of Generative Artificial Intelligence (GAI) is reshaping the
dynamics of experiential marketing, particularly in User-Generated Content (UGC) practices
linked to events and promotional actions on social media. In this context, digital platforms
not only facilitate participation, but also condition its visibility, circulation, and public
legitimation. Objective: To analyse how GAI is integrated into UGC dynamics within
experiential event marketing, based on the case study of the #DESAL_IA campaign
associated with Desalia 2024 (Ron Barceld) on the social network X. Methodology: A
qualitative, descriptive, and exploratory design is adopted based on a case study approach.
The analysis focuses on brand posts aimed at activating, framing, and legitimising the
participatory dynamic, as well as on selection of user-generated content in heterogeneous
formats, such as intertextual visual threads, music pieces generated with GAI, and Al-
assisted argumentative texts. Results: The findings show that the brand not only
encourages participation but also guides users’ generative creativity through examples,
tools, and specific interaction frameworks. In addition, it validates and hierarchizes certain
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outputs through platform-based visibility mechanisms, helping to sustain conversation
around the event and project its promotional imaginary in advance. Discussion: The case
analysed suggests that the incorporation of GAI into this type of campaign encourages
forms of brand-guided co-creation, in which UGC no longer operates solely as spontaneous
expression, but becomes integrated into a more structured, multimodal, and participatory
promotional architecture. Conclusions: Based on the analysis of the #DESAL_IA
campaign, it is observed that event promotion shifts from a merely informative logic
towards a shared digital experience, in which the brand encourages, guides, and publicly
validates user participation on the platform.

Keywords: Generative artificial intelligence; User-generated content; Co-creation;
Experiential marketing; Event marketing; Social media.

1. INTRODUCCION

Con la democratizacion de internet y el surgimiento de nuevas plataformas de
comunicacién, como las redes sociales, la interaccion entre individuos y organizaciones ha
experimentado una transformacion sin precedentes (Ceballos-del-Cid et a/., 2025; Kaplan
y Haenlein, 2010; Saenz-Torralba et al, 2025). Este fendmeno, potenciado por el
crecimiento exponencial de usuarios activos en dichas plataformas, ha obligado a empresas
e instituciones a redefinir sus estrategias, reconociendo el valor de las redes sociales como
un canal comunicacional y relacional directo con sus audiencias y stakeholders (Dwivedi et
al., 2021; Salinas-Vazquez et al., 2025). Este nuevo entorno comunicativo se distingue por
caracteristicas como la inmediatez, la bidireccionalidad y una dinamica en constante
evolucidn, que exige de las organizaciones una capacidad continua de adaptacion e
innovacion (Corzo-Cortés et al., 2025; Pulido-Polo y Vazquez-Gonzalez, 2019; Verhoef et
al, 2015).

Ademas, estas plataformas han consolidado un ecosistema en el que los consumidores ya
no se limitan a ser receptores pasivos, sino que participan activamente en la creacion y
difusion de contenido, consolidandose como "prosumidores' capaces de moldear la
percepcion de las marcas (Toffler, 1980). Tras superar esta asuncién de las audiencias
pasivas, se debe reconocer el potencial que tienen las audiencias activas, ya sean criticas,
siendo aquellas que investigan mas allda del marco ofrecido; sociales, que comentan e
interpretan el contenido que les es ofrecido; o creativas, siendo aquellas que no sélo
interactuan, sino que crean y producen contenido a partir de o como respuesta al contenido
ofrecido (Benassini Felix, 2014). Por tanto, los comportamientos comunes de los usuarios
en esta nueva arena comunicacional son: consumir, difundir y crear (Lastra, 2016). Surge
asi el Contenido Generado por el Usuario (CGU), fruto de un proceso colectivo de
intercreatividad, que puede definirse como “proceso de creacion o resolucion de problemas
de forma conjunta a través de la red” (Fernandez Castrillo, 2014, p. 57).

Para aprovechar al maximo las oportunidades que ofrecen las redes sociales y la tendencia
a la participacién y la conversacion por parte de los usuarios, las empresas e instituciones
han adaptado sus estrategias y campafas de marketing (Sdenz-Torralba y Polo-Serrano,
2026). En el caso que atafie a esta investigacion, Ron Barceld integra en el disefio
experiencial de Desalia, su evento anual convertido en el mas deseado por la Generacién
Z (Europa Press, 2024), la digitalizacion del mismo previo, durante y post evento (Galmés-
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Cerezo, 2010, pp. 181-200) para hacer participe de este también a su comunidad virtual
que no llega a asistir. En ese marco, la accion #DESAL_IA (Desalia 2024) explicita un
giro hacia la cocreacién mediada por IAG, al convertirla en requisito de participacion y
situar la difusion/promocion del evento como un espacio de produccidon experiencial
anticipada en el entorno de plataforma.

Si bien el auge de las redes sociales marcd un cambio paradigmatico en la relacion entre
marcas y publicos, el desarrollo de la Inteligencia Artificial (IA) ha supuesto un nuevo punto
de inflexién en la evolucion de los procesos comunicativos y estratégicos. La denominada
Cuarta Revolucién Industrial no solo amplia el repertorio de herramientas disponibles, sino
que también transforma las practicas profesionales y los modelos de interaccidon en
multiples sectores, incluidas la publicidad y el marketing experiencial (Sossa Azuela y Pefa
Ayala, 2019; Toribio, 2024). En este contexto, la IA ha dejado de ser una mera proyeccion
tedrica para convertirse en un agente con impacto real en la produccién, distribucion y
consumo de contenidos en el ecosistema digital. Asi, pese a la diversidad de definiciones
sobre el concepto, puede sintetizarse como “una disciplina cientifica y tecnoldgica que
busca crear sistemas capaces de resolver tareas que normalmente requieren de
inteligencia humana” (Franganillo, 2023, p. 2).

Aungue su popularizacién es reciente, la inteligencia artificial tiene sus origenes en
investigaciones y desarrollos computacionales que datan de mediados del siglo XX. Algunos
autores (Chavez Solis et al., 2023, p. 769) sitlan sus fundamentos en la figura de Alan
Turing, cuyas investigaciones sentaron las bases para demostrar que las maquinas podian
alcanzar niveles de procesamiento analogos a la inteligencia humana (Sancho Caparrini,
2018). Otros, en cambio, remontan su origen a las investigaciones de McCarthy, Minsky y
Shannon, quienes impulsaron modelos computacionales inspirados en las redes neuronales
del pensamiento humano y desarrollaron sistemas de procesamiento automatizado de la
informacion (Barrera, 2012). En paralelo, la creacién de ELIZA, considerado uno de los
primeros chatbots conversacionales, introdujo una nueva dimension en la simulacién de
interacciones linglisticas, anticipando el papel de la IA en la comunicacién y el servicio al
cliente.

Sin embargo, tal y como sefala Van Vaerenbergh (2023), el verdadero auge de la IA ha
tenido lugar en las ultimas décadas, impulsado por los avances en redes neuronales
profundas (deep learning) y el procesamiento masivo de datos, cuyo desarrollo ha sido,
en muchos casos, promovido por empresas con interés en implementar estas innovaciones
(Vargas Marifio, 2023). Estos avances han permitido que la inteligencia artificial no solo
optimice procesos automatizados, sino que también reconfigure modelos de negocio y
estrategias comunicativas, consoliddandose como un recurso clave en la transformacién
digital contemporanea (Vargas Marino, 2023).

En funcién del grado de complejidad alcanzada por la IA, autores como Lépez de Mantaras
Badia y Meseguer Gonzalez (2017) y Porcelli (2021) diferencian dos categorias principales:
la “especifica” o "débil", que se refiere a sistemas disenados para realizar tareas especificas
que requieren inteligencia, y la “general” o "fuerte", que aspira a replicar completamente
la inteligencia humana, incluyendo habilidades como la conciencia y el razonamiento
generalizado. Hasta ahora, solo se ha desarrollado la IA débil, ya que, el desarrollo de la
IA general es ambicioso y, para Boucher (2020), susceptible de no ser posible (con
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matices). Complementariamente, Chavez Solis et al/. (2023) diferencian dos enfoques
fundamentales en los modelos de IA:

La IA Discriminativa (IAD) se centra en aprender como lucen los datos, asi como
identificar elementos distinguibles mediante una frontera de separacion, esto facilita
las tareas posteriores de clasificacion o categorizacién y la IA Generativa (IAG)
busca entender la distribucidn de las caracteristicas de los datos por cada clase con
el propdsito de generar datos similares de forma artificial (pp. 769-770).

1.1 La inteligencia artificial generativa (IAG)

La accesibilidad ha sido un factor determinante en la expansion y consolidacion de los
modelos de Inteligencia Artificial Generativa (IAG) en distintos ambitos (Hua et a/., 2024).
En particular, el lanzamiento de ChatGPT en 2022 marcé un punto de inflexion al
democratizar el acceso a tecnologias avanzadas de lenguaje natural, facilitando su
adopcién masiva y acelerando su desarrollo exponencial (Perezchica-Vega et al., 2024).
Desarrollada por OpenAl, esta herramienta transformd la interaccién con modelos de IA al
permitir la generacion automatizada de textos coherentes, la elaboracién de contenidos
complejos y el analisis eficiente de grandes voliumenes de datos, lo que ha potenciado su
integracion en diversas industrias, desde la educacién y la comunicacion hasta el marketing
digital (Fernandez-Ossd Fuentes y Sanchez-Gey Valenzuela, 2024; Savar Mattas, 2023).

No obstante, la IAG no se limita a la produccidn de texto, sino que abarca mdltiples
aplicaciones en la creacion de imagenes, videos y musica, con implicaciones significativas
en la reduccion de tiempos de produccion. Herramientas como DALL-E 2, Midjourney o
Bing AI Image Creator han revolucionado la generacion de imagenes mediante el uso de
redes generativas antagonicas (Generative Adversarial Networks, GANs) y modelos de
aprendizaje profundo (deep learning), permitiendo la sintesis de representaciones visuales
con un nivel de realismo y creatividad sin precedentes (Chavez Solis et al., 2023, p. 771).
En el ambito audiovisual, soluciones como Make-a-Video de Meta o Phenaki de Google han
optimizado la generacion de videos a partir de descripciones textuales, conocidas como
prompts, eliminando las tradicionales barreras de tiempo y recursos. Mientras que la
grabacién y produccion de un anuncio de 20 segundos requieren dias de rodaje,
postproduccidn y la participacién de equipos técnicos y artisticos, la IAG puede generar
piezas audiovisuales de similar duracion en cuestion de segundos, evidenciando su
potencial disruptivo en la industria del contenido digital (Elias-Zambrano et al., 2023;
Franganillo, 2023).

Por otro lado, la IAG también ha irrumpido en la creacién musical, con herramientas como
Suno o Aiva, que permiten la composicion automatizada de piezas originales a partir de
instrucciones textuales. Estos modelos, entrenados con amplios repertorios musicales,
pueden generar desde melodias simples hasta composiciones complejas en diversos
estilos, facilitando la experimentacion creativa sin los condicionantes técnicos o temporales
de la produccién musical tradicional.

La creciente sofisticacion de estos modelos ha dado lugar a contenidos generados por
inteligencia artificial que, en algunos casos, resultan practicamente indistinguibles de los
producidos por humanos (Hua et al, 2024). Contrariamente, Luo (2024) valora
positivamente la eficiencia en la produccién de contenido, aunque apunta que “la calidad
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del contenido generado por la IA no puede ser comparada con el contenido generado por
los humanos” (p. 7).

Si bien inicialmente se estimaba que la IAG no tendria efectos significativos en el mercado
laboral hasta 2030 (PwC, 2018), informes como el de Hatzius et a/. (2023) sefialan que
podria eliminar hasta 300 millones de empleos, aunque generando otros nuevos. Este
escenario abre oportunidades inéditas en automatizacién y creatividad, pero también
plantea desafios éticos y epistemoldgicos vinculados con la autoria, la veracidad vy la
regulacién del contenido generado por IA.

1.1.1. Inteligencia artificial generativa, marketing y comunicacion

El ambito del marketing y la comunicacién es uno de los sectores donde la implementacion
de la IAG ha tenido un impacto mas significativo, aportando soluciones innovadoras y
optimizando procesos estratégicos. La adopcion de estos modelos por parte de empresas
de distintos tamafios responde a su “capacidad de aprendizaje y prediccion [de las IAG] a
partir de bases de datos, que facilitan el disefio de técnicas inteligentes para la
automatizacion de la experiencia con el cliente” (Medina-Chicaiza y Martinez-Ortega, 2020,
p. 37). En los ultimos afos, su evolucidon ha sido notable: mientras que en sus primeras
fases la IAG se empleaba principalmente para la automatizacion de tareas repetitivas,
como el email marketing (Millagala, 2023), en la actualidad se ha consolidado como una
herramienta clave para el analisis de grandes volimenes de datos, la prediccién del
comportamiento del consumidor y la generacidn de contenido creativo en diversos
formatos (Jordan y Mitchell, 2015).

Los planes de marketing y comunicacion empresarial comparten un objetivo comun:
generar y consolidar relaciones estables con su publico objetivo y comunidades (Gomes-
Gongalves et al, 2022). En un entorno digital caracterizado por la interactividad y la
inmediatez, las redes sociales se han convertido en un canal privilegiado para conectar con
las audiencias, siendo el eje central de muchas estrategias de comunicacidon corporativa
(Dwivedi et al.,, 2021). En este contexto, la IAG no solo permite el analisis avanzado de
datos para disefiar campafias mas eficaces, sino que también facilita la creacién de
contenido y experiencias altamente personalizadas, adaptadas a las necesidades y
preferencias individuales de cada usuario (Raab et al, 2024). Esta capacidad de
personalizacion, basada en modelos predictivos, no solo mejora la relevancia de los
mensajes, sino que también refuerza el engagement con la marca (Ngai et al, 2019). A
su vez, la generacion automatizada de contenido permite a las empresas responder a la
creciente demanda de materiales dinamicos y actualizados, que capten la atencion de las
audiencias y refuercen su presencia digital (Millagala, 2023).

En el ambito publicitario, de igual forma, la IA desempefa un papel fundamental en la
optimizacién de procesos, el aumento de la eficiencia operativa y el desarrollo de campaias
personalizadas en funcién de las preferencias de cada audiencia, ademas de permitir una
segmentacion detallada y precisa del mercado (Toribio, 2024). Asimismo, como destaca
Grewal et al. (2025), una de las principales fortalezas de la IAG radica en su capacidad
para generar experiencias de marca Unicas. Sin embargo, al tratarse de contenido
producido mediante modelos entrenados sin aprendizaje supervisado (Chavez Solis et al.,
2023), estos sistemas pueden reproducir sesgos culturales, raciales y de género (Ramirez
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Autran, 2023), lo que podria comprometer la coherencia y autenticidad de la identidad de
marca, afectando su percepcidn por parte del publico (Toribio, 2024).

El estudio de Millagala (2023) revela que el 65% de los negocios ya han implementado la
IA en el desarrollo de chatbots, el 88% la utiliza para ofrecer recomendaciones
personalizadas de productos o contenidos, mientras que aproximadamente el 70% la
emplea para la identificacion de /nfluencers y colaboradores alineados con el perfil
sociodemografico de su marca, asi como para la generacion automatizada y eficiente de
contenido visual destinado a redes sociales y plataformas digitales.

En los entornos de plataforma, la eficacia comunicativa no depende solo de producir
mensajes o incentivar la participacién, sino también de las condiciones de visibilidad,
circulacion y recomendaciéon que cada plataforma establece. Las redes sociales funcionan
como infraestructuras sociotécnicas que conectan actores, sostienen la creacién de
contenido y distribuyen de forma desigual la atencion. Por ello, la comunicacidon de marca
se configura como una disputa por la visibilidad algoritmica, donde métricas publicas,
sistemas de recomendacion y reglas opacas determinan qué contenidos adquieren mayor
presencia y legitimidad en la conversacion digital (Bleier et al, 2024; Cotter, 2019;
Voorveld et al., 2024). En este contexto, la economia de la atencién plantea retos éticos y
obliga a reconsiderar como se gestiona y valora la atencion en un entorno digital
interconectado (Aldea, 2024).

1.1.2. Inteligencia artificial generativa de contenido (IAGC) y contenido
generado por el usuario (UGC)

Existe una estrecha relacién entre el Contenido Generado por el Usuario (UGC) y los
modelos de Inteligencia Artificial Generativa (IAG). EI CGU, apunta Fernandez Castrillo
(2014, p. 57), permite “aprovechar el talento de la comunidad virtual, obteniendo
resultados mas creativos”. A su vez, afirma que:

Engloba todos aquellos formatos de contenido, disponibles a través de redes
sociales y plataformas online, creados y distribuidos por uno o varios individuos no
profesionales. [...] Este tipo de producciones se caracterizan por su alto componente
creativo, y por lo general son de caracter transmedia y fruto de dinamicas
colaborativas en la web (Fernandez Castrillo, 2014, p. 60).

Lejos de constituir un fendmeno homogéneo, el CGU adopta formas diferenciadas segin
la arquitectura de cada plataforma, sus affordances expresivas y el grado de intervencion
estratégica de la marca. La literatura sobre brand-related UGC ha mostrado que no solo
cambian los formatos y registros discursivos de una red a otra, sino también dimensiones
como la centralidad de la marca, la autorrepresentacion, la conexion con la experiencia
personal o la respuesta directa a campanas promocionales (Roma y Aloini, 2019; Smith et
al., 2012). Por ello, el analisis del CGU no puede desligarse de las condiciones concretas
de produccién y circulacion que lo hacen posible, ni del modo en que las organizaciones
encuadran su aparicion mediante consignas, repertorios expresivos o mecanismos de
reconocimiento publico.
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La irrupcion de la IAG en este ecosistema ha ampliado las posibilidades de produccién y
distribucion de contenido, transformando la manera en que los usuarios participan en la
creacion digital.

Desde esta perspectiva, Luo (2024) sugiere que resulta mas apropiado hablar de
Inteligencia Artificial Generativa de Contenido, como una nueva categoria dentro de la
produccion digital que trasciende la distincion tradicional entre Contenido Generado por
Profesionales (CGP) y UGC. Esta denominacion no solo refleja el papel activo de la IAG en
la generacién de contenido, sino que también parece dar respuesta a interrogantes sobre
la autoria y la originalidad de las piezas producidas por inteligencia artificial, un debate que
ha cobrado relevancia tanto en el ambito académico como en la industria creativa (Mufioz
Vela, 2024).

Independientemente del término empleado, este contenido —cuyo ecosistema mas
dindmico son las redes sociales (Vazquez-Gonzalez, 2021)— ha cambiado de forma notable
con la incorporacién de la IAG en su produccion. Dada “la naturaleza inherente del CGU,
marcada por su acceso abierto, produccidén no profesional y rapida difusion online” (Hua
et al, 2024, p. 1), la IAG no solo impulsa su expansion, sino que optimiza los procesos
creativos, permitiendo generar contenido con mayor rapidez y calidad. Asi, el uso de IAG
en el UGC constituye una nueva forma de comunicacion mediada por inteligencia artificial,
donde los modelos generativos participan activamente en la cocreacién de mensajes
digitales (Hancock et al., 2020).

Dentro de esta relacion bidireccional entre IAG y UCG, la perspectiva es doble. Por un lado,
los usuarios pueden emplear la IAG para generar contenido de manera rapida, eficiente y
con una calidad que, en muchos casos, se asemeja a la produccion profesional. Por otro
lado, las empresas han comenzado a integrar estas herramientas en sus estrategias de
comunicacién, no solo incentivando la produccién de contenido a través de modelos
generativos, sino también identificando y seleccionando aquellas creaciones mas
relevantes dentro de sus comunidades digitales (Guzman y Lewis, 2024). Ademas, la IAG
permite analizar el sentimiento de ese contenido para medir el estado de la opinion publica
respecto a la marca o la empresa, proporcionando informacién clave para la toma de
decisiones estratégicas (Dwivedi et al., 2021).

Desde la literatura sobre cocreacion en branding, la relacidon entre marcas y publicos puede
entenderse como un proceso de interaccion intencional que influye sobre la marca y sus
significados, mas que como una suma espontanea de expresiones aisladas (Sarasvuo et
al, 2022). En redes sociales y entornos de social commerce, esa cocreacion se ve
favorecida por dinamicas de intercambio de informacion, apoyo social y relacidn
continuada entre actores, lo que convierte a los usuarios en agentes relevantes dentro de
la construccion de valor de marca (Tajvidi et al, 2020). Trasladado al marketing
experiencial, ello implica que la difusion del evento no funciona nicamente como una fase
posterior 0 accesoria, sino como un espacio en el que la marca puede activar, orientar y
redistribuir la produccion simbdlica de sus publicos.

En esta linea, los eventos experienciales constituyen dispositivos especialmente fértiles
para la produccién de CGU, ya que ofrecen a las marcas un marco organizado desde el
que estimular la creacion de contenido y favorecer su posterior circulacion social. Koivisto
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y Mattila (2020) muestran, precisamente, que los branded events pueden funcionar como
plataformas de cocreacion de contenido con los consumidores, integrando la experiencia
presencial y su prolongacién en redes sociales. Cuando esta ldgica se combina con
herramientas de IAG, la participacion no deja de ser colaborativa, pero pasa a apoyarse
en configuraciones sociotécnicas mas complejas, en las que la marca no solo convoca la
intervencion del publico, sino que también puede orientar formatos, repertorios y criterios
implicitos de valor dentro del entorno de plataforma.

1.2 Experiencia de marca en los eventos

Una de las primeras delimitaciones del concepto de evento surge en la década de los 90
de la mano de Getz (1990) y Goldblatt (2005). Para estos autores, uno de los factores
definitorios de los eventos es su caracter efimero y Unico, lo que les otorga un valor
especial y distintivo en comparacion con las actividades cotidianas. Sefialaban que, para
gue un evento sea considerado como tal, debe ser un acontecimiento especial, “fuera de
las experiencias del dia a dia” (Galmés-Cerezo, 2010, p. 20). Goldblatt (2005, p. 6), por su
parte, enfatiza que “un evento especial reconoce un momento Unico en el tiempo con
una ceremonia y un ritual para satisfacer una necesidad especifica”, subrayando la
importancia de la singularidad y la intencionalidad en la creacién de eventos.

Una de las aportaciones mas significativas de Getz es la focalizacion en el caracter
experiencial de los eventos. El autor afirma que “un evento especial es una oportunidad
para una experiencia de ocio, social o cultural fuera del rango normal de opciones o mas
alla de la experiencia cotidiana” (Getz como se citd en Berridge, 2007, p. 9). Asi, se destaca
no solo la naturaleza transitoria de los eventos, sino también su capacidad para ofrecer
experiencias que trascienden la rutina diaria, lo que los convierte en dispositivos o procesos
poderosos para la creacidon de memorias y la conexion emocional con los asistentes.

Galmés-Cerezo (2010, p. 179) afirma que, desde una mirada ‘marketiniana’, “la experiencia
del evento puede ser vista como la interaccion de la persona con la marca, a través de los
sentidos, a nivel fisico y cognitivo, en un tiempo y espacio determinado”. De igual modo,
Masterman y Wood (2006) afirman que los eventos adquieren significado a través del
disfrute y la implicacion emocional del publico objetivo, dentro de las acciones de
comunicacién de la marca. Ademas, los autores defienden que el éxito de un evento y de
la experiencia de marca en el mismo depende de la correcta puesta en marcha de 7
atributos: la involucracion del publico objetivo de forma emocional con la marca, el evento
y la experiencia; las interacciones positivas entre asistentes, prescriptores de marca,
actividades y los productos; la inmersion del publico en la experiencia; la intensidad y
‘memorabilidad’ de la experiencia; la individualidad y caracter “tnico” de la experiencia; la
innovacion y creatividad en el disefio experiencial del evento; y la integridad del mismo
(Masterman y Wood, 2006). A su vez, Brown identifica tres etapas en las que puede ser
aplicable el disefio experiencial y, por tanto, desarrollarse la experiencia de marca: la
convocatoria, momento en el que el publico objetivo es invitado a formar parte; la
experiencia del evento en si misma, y la difusién de la experiencia (Brown como se citd en
Masterman y Wood, 2006).
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2. OBJETIVOS

A partir de lo expuesto, este trabajo se centra en la incorporacion de la Inteligencia Artificial
Generativa (IAG) en practicas de Contenido Generado por el Usuario (CGU) vinculadas al
marketing experiencial de eventos en entornos de plataforma. Mas que medir efectos o
establecer relaciones causales generalizables, la investigacion se orienta a examinar cémo
la accion #DESAL_IA articula una dinamica de participacion mediada por herramientas
generativas, y de qué manera la marca encuadra, orienta y valida publicamente las
respuestas de los usuarios en la red social X. Desde esta perspectiva, el interés analitico
se sitUa en la arquitectura participativa de la campafia, en los rasgos del contenido
producido y en su funcién dentro de la construccién promocional y experiencial del evento.

El objetivo general de la investigacidn es analizar cémo la Inteligencia Artificial Generativa
(TAG) se integra en las dinamicas de Contenido Generado por el Usuario (CGU) dentro del
marketing experiencial de eventos, a partir del estudio de caso de la accién #DESAL_IA,
vinculada a Desalia 2024, en la red social X.

Derivado de este objetivo general, se plantean como objetivos especificos:

1. Identificar de qué manera la IAG se integra en la arquitectura de participacion
propuesta por la marca, atendiendo a cdmo se incentiva, orienta o condiciona la
producciéon de CGU.

2. Describir los principales rasgos formales, narrativos y modales del contenido
publicado por los usuarios en el marco de la accién, prestando atencién a la
presencia explicita o implicita de procedimientos generativos.

3. Determinar la funcidn que desempefia el CGU mediado por IAG dentro de la
campania, atendiendo a su papel en la activacion promocional, la conversacién
en plataforma y la construccidn anticipada del imaginario del evento.

4, Interpretar como estas practicas de cocreacidn guiada por la marca reconfiguran
la fase de difusién y promocidon del evento, desplazandola desde una ldgica
meramente informativa hacia una experiencia digital compartida y participativa.

3. METODOLOGIA
3.1 Enfoque metodoldgico y disefio de investigacion

Para alcanzar estos objetivos se ha optado por una investigacion sustentada por una
metodologia cualitativa y descriptiva y exploratoria, articulada mediante un estudio de caso
(Chaves-Montero, 2018). Este enfoque busca comprender y describir en profundidad
fendmenos, experiencias o realidades sociales tal como ocurren en su contexto natural,
centrandose en el analisis de significados, percepciones, comportamientos y discursos de
las personas, mas que en la medicidn numérica de variables (Guevara Alban et a/., 2020).
Es por ello por lo que resulta pertinente, ya que el objeto de estudio no se reduce a
indicadores cuantificables de rendimiento, sino que exige comprender practicas,
significados, recursos expresivos y formas de relacién marca-comunidad que emergen en
un contexto socio-técnico especifico. En este sentido, se adopta un disefio exploratorio y
descriptivo, adecuado cuando el fendmeno presenta rasgos novedosos, se encuentra en
transformacion y requiere una primera sistematizacion analitica desde su despliegue real.
En coherencia con este disefio, la investigacion no persigue medir efectos generalizables
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ni establecer relaciones causales, sino analizar de forma situada cémo se configura una
dindmica de participacién mediada por IAG en el marco de una accidn promocional
concreta.

El disefio se concreta en un estudio de caso centrado en la accién promocional #DESAL_IA
desarrollada por Ron Barcel6 en la red social X [@RonBarceloSpain], vinculada a Desalia
2024. La eleccidn del estudio de caso responde a la necesidad de analizar el fenémeno
objeto de estudio en su contexto real, atendiendo a sus condiciones de produccion,
circulacion y apropiacion por parte de los publicos (Jiménez-Chaves, 2012). En
consecuencia, el caso se aborda como una unidad situada, donde la campana funciona
como dispositivo de participacion mediada: la marca propone una dindmica, los usuarios
responden mediante produccidn y difusion de contenidos, y la propia plataforma —asi
como el usuario de la marca— estructuran la visibilidad de esas interacciones a través de
sus affordances (por ejemplo, etiquetas, retuits/repost, respuestas y métricas publicas).

3.2 Unidad de analisis, corpus y criterios de seleccion

El corpus analitico se delimitd a partir de un conjunto de publicaciones publicas
recuperables vinculadas a la accion #DESAL_IA, identificadas mediante el uso del hashtag
de campana y/o referencias directas a la dinamica promovida por la marca.

El recorte temporal del corpus se delimita al periodo de activacion de la campana, desde
su lanzamiento en X hasta su cierre operativo. Esta decision se justifica porque el interés
del estudio se concentra en la etapa de promocién y/o difusion de la experiencia del
evento. Debe sefalarse que, debido a las limitaciones de acceso inherentes a la plataforma
X'y a la ausencia de métricas internas o herramientas propietarias de monitorizacion de la
marca, no fue posible reconstruir con exhaustividad el universo total de publicaciones
generadas en torno a la accion.

Para asegurar la coherencia analitica, se establecieron criterios de inclusién vinculados, en
primer lugar, a la pertenencia explicita a la campafa, identificable mediante el uso del
hashtag #DESAL_IA y/o la referencia directa a la dinamica de participacion propuesta por
la marca. En segundo lugar, se considerd la presencia de una intencidon participativa
reconocible, esto es, publicaciones que respondieran a la logica del reto, a una propuesta
creativa asociada a la accién o a una contribucion al relato promocional colectivo del
evento. Finalmente, se priorizaron aquellas unidades cuya materialidad textual, visual o
audiovisual permitiera examinar con claridad la mediacidn generativa y su funcidon dentro
de la arquitectura promocional de la campafa.

Dado el caracter cualitativo, descriptivo y exploratorio del estudio, el material se selecciond
mediante muestreo intencional orientado a la maxima variacién y a la relevancia analitica,
no a la representatividad estadistica. En primer lugar, se incluyeron las publicaciones de
@RonBarceloSpain que activan, encuadran y legitiman la dinamica participativa, pues en
ellas se explicitan las reglas de entrada, los marcos de interaccion y los mecanismos de
validaciéon publica. En segundo lugar, se escogid un subconjunto de publicaciones de
usuarios que permitiera observar distintas formas de apropiacion creativa de la consigna y
diversas modalidades de mediacién por IAG. La eleccion atendid a criterios de
heterogeneidad formal y modal, presencia explicita o implicita de procedimientos
generativos, capacidad para ilustrar registros expresivos diferenciados y pertinencia para
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analizar la funcidon promocional-experiencial del contenido.

El tamaio del corpus responde, por tanto, a una ldgica intensiva de analisis cualitativo
orientada a la comparacion entre funciones comunicativas, formatos y registros expresivos
distintos dentro de una misma accién promocional. Desde esta perspectiva, el interés no
reside en cuantificar la participacion total ni en extrapolar resultados al conjunto de
usuarios de la plataforma, sino en examinar de forma situada como la marca configura
una dinamica de cocreacidon guiada y como determinadas respuestas de los usuarios
materializan esa orientacién en piezas concretas.

4. RESULTADOS
4.1 Activacion de la campaiia y encuadre participativo de la dinamica

La activacién de #DESAL_IA se inicia con una publicacién de @RonBarceloSpain el 10 de
abril de 2024 a las 13:00 h (Figura 1), en la que la marca presenta la dinamica en forma
de concurso y sintetiza, en un mismo mensaje, el incentivo, la promesa experiencial del
evento y la pauta de participacién. En términos de incentivo, se explicita la entrega de ‘6
pases triples’, lo que introduce una légica competitiva orientada a estimular la participacion
y la produccién de contenidos en un periodo breve. Paralelamente, la publicacion funciona
como pieza de teaserexperiencial al condensar los atributos del evento (duracién, volumen
de asistentes, localizacién y tono festivo) y al anclar al lema de marca ‘Vive Ahora’,
reforzando una narrativa de urgencia hedonista coherente con el marketing experiencial
del formato. La pauta de participacion se formula de manera directa y operativa:
interaccidn minima con la publicacion (dar like) y generacion de un contenido ‘hecho con
IA’ bajo el hashtag #DESAL _IA, lo que delimita el tipo de creatividad esperada y situa a la
IAG como requisito explicito de entrada. En términos sociotécnicos, el hashtag funciona
como dispositivo de indexacidn y agregacidon que convierte participaciones dispersas en un
flujo comun, facilitando su localizacion y seguimiento dentro de la plataforma. A su vez, la
visibilidad de las métricas asociadas a cada publicacion (/ikes, respuestas, retuits| reposts)
opera como sefal publica de traccidn y pertenencia, retroalimentando la logica de
participacion y la competencia por visibilidad.

Este encuadre se completa mediante respuestas encadenadas a la publicacion inicial, en
las que la marca introduce dos elementos que organizan la participacion: la temporalidad
y la apertura formal del contenido. En primer lugar, se fija una ventana de participacion
de un dia ("mafana a las 13 h digo ganadores”), intensificando la sensacion de urgencia
y acelerando el ciclo de creacién-difusion propio del CGU en redes sociales. En segundo
lugar, se legitima una amplitud de formatos (“una cancién, un video, una foto, una
poesia”), acompafiada de la posibilidad de participar multiples veces. Esta doble decision
combina una restriccién temporal fuerte con una flexibilidad creativa alta, favoreciendo
una participacion mas accesible y una mayor diversidad formal en las respuestas.
Finalmente, la marca incorpora el enlace a las bases legales (BBLL), cerrando el circuito
entre el tono lidico del reto y su formalizacién normativa, y dotando de mayor
institucionalidad a una dinamica que, en lo visible, se presenta como juego social.
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Figura 1.
Tuit de activacion de la campafa #DESAL_IA

RONI o
@RonBarceloSpain

CONCURSO 6 PASES TRIPLES A DESALIA®®

5 dias, 1,000 personas, playa, fiesta 24h y un hotel solo para nosotros en
Canarias. Vivir Ahora es una cosa muuuy seria

Para participar:

Dale like a este post y sube un contenido sobre Desalia hecho con IA
con el hashtag #DESALIA

1:00 p. m. - 10 abr. 2024 - 46,4 mil Visualizaciones

O 443 083 Q 360 [ 25 &
=== Postea tu respuesta
RONI ¥, @RonBarceloSpain - 10 abr. 2024 (o B
- Tenéis un dia para participar (Mafiana a las 13h digo ganadores)
+Puede ser cualquier cosa: una cancién, un video, una foto, una poesia, o lo
que te dé la gana. Puedes participar las veces que quieras®®
(Ok] Wi Q16 iht 3 mil &
RONI @RonBarceloSpain - 10 abr. 2024 & seor
B&LL: desalia.viveahora.com/?utm_source=Tw.
Q1 B2 on ihi 3 mil &

Fuente: Ron Barcel6 Spain [@RonBarceloSpain] (2024a).

4.2 Modelizacion de la creatividad: El ejemplo como guia de produccion con IAG

A los pocos minutos del anuncio, @RonBarceloSpain intensifica la funcién orientadora de
la campafa mediante dos movimientos complementarios. Por un lado, publica un mensaje
etiquetado como “EJEMPLO” (Figura 2) que opera como dispositivo pedagdgico y de
estandarizacion creativa: la marca no solo solicita contenido generado con IA, sino que
muestra explicitamente como producirlo a través de un prompt (“Imagen realista. Un avién
lleno de patos de goma como pasajeros en los asientos.”) y del resultado visual
correspondiente. De este modo, reduce la incertidumbre técnica y traslada el foco desde
la idea abstracta de IA hacia una practica concreta: describir una escena improbable con
un estilo verosimil y convertir esa instruccion en una imagen facilmente compartible. La
eleccion del ejemplo introduce, ademas, una estética lidica y memética, alineada con la
l6gica de circulacion rapida en X, y normaliza la iteracion creativa al presentar un mosaico
de variaciones visuales. Al hacer publico el prompt, la marca estandariza la ‘instruccion’
como unidad operativa de la creatividad generativa y convierte el prompting en una
gramatica compartida de participacion (describir, iterar y publicar), lo que acelera un
prototipado cultural rapido de escenas y variantes coherentes con el tono de campana.
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Figura 2.

Ejemplo de participacion

RONI ¢ g
@RonBarceloSpain

#Desalia EJEMPLO:

Imagen realista. Un avién lleno de patos de goma como pasajeros en los asientos.

1:20 p. m. - 10 abr. 2024 - 5.503 Visualizaciones

@ 0 Ow A 2

Fuente: Ron Barceld Spain [@RonBarceloSpain] (2024b)

Por otro lado, la marca amplia esa orientacién con una publicacion adicional (Figura 3) en
la que propone explicitamente ideas de contenido y menciona herramientas accesibles y
populares de IAG, sugiriendo una poesia “con Chat Gpt”, una cancion “con Suno”, un video
“con Runway” o una imagen “con Copilot”. Este gesto refuerza el caracter multimodal de
la participacion y, al mismo tiempo, funciona como mecanismo de reduccién de barreras
de entrada: al enumerar posibilidades concretas y asociarlas a herramientas reconocibles,
la campana acota el terreno de juego, legitima formatos diversos y favorece que usuarios
con distintos niveles de competencia técnica puedan sumarse con rapidez. La consigna
final (“lo que sea pero que sea muuy #Desalia”) termina de perfilar el encuadre creativo:
la libertad formal se mantiene, pero queda subordinada a una exigencia de alineacion
identitaria con el universo del evento, de modo que la IAG no se activa como fin en si
mismo, sino como medio para producir piezas coherentes con la atmodsfera y el imaginario
de marca.
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Figura 3.

Propuesta de ideas y herramientas de IAG

RONI#, & e
@RonBarceloSpain

Una poesia con chatgpt, una cancién con Suno, un video con
runway, una imagen con copilot, lo que sea pero que sea
muuuy #Desalia

G RONI#Y @RonBarceloSpain - 10 abr. 2024
CONCURSO 6 PASES TRIPLES A DESALIA®®

5 dias, 1,000 personas, playa, fiesta 24h y un hotel solo para nosotros en
Canarias. Vivir Ahora es una cosa muuuy seria

1:19 p. m. - 10 abr. 2024 - 5.067 Visualizaciones

) 4 1l ) 12 [ 4 R

Fuente: Ron Barcel6 Spain [@RonBarceloSpain] (2024c).

4.3 Curaduria y amplificacion: El retuit como mecanismo de legitimacion
y expectativa

En una fase posterior del mismo dia, la marca retuitea una aportacion participante y la
enmarca con un comentario propio (Figura 4), consolidando un patrén de curaduria
publica. El retuit funciona como mecanismo de reconocimiento simbdlico: selecciona una
pieza concreta, la eleva en visibilidad y, al hacerlo, comunica indirectamente qué tipo de
contenido resulta pertinente o valorado dentro de la dinamica. En X, el retuit y la cita
funcionan como mecanismos de redistribucion que reinsertan la pieza en el flujo de la
cuenta de marca, habilitando respuestas encadenadas y acumulacion de métricas visibles;
por ello, la curaduria publica no solo reconoce, sino que también contribuye a jerarquizar
creatividades mediante un feedback de visibilidad propio de la plataforma.
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En el caso mostrado, el contenido combina dos capas: una imagen generada por IA que
reimagina Desalia con “pitufos” y una fotografia de archivo personal del usuario
@marcos2vidal vinculada a Desalia 2022 (Punta Cana), donde un grupo de asistentes
aparece caracterizado con esa estética durante la Blue Party de dicha edicion. Esta
articulacion entre generacién artificial y memoria experiencial resulta especialmente
relevante para el marketing experiencial del evento, porque conecta la promesa del
“proximo” Desalia con recuerdos verificables de ediciones anteriores, reforzando la
continuidad del relato y la idea de comunidad.

Figura 4.

Retuit de la marca

RONIW, e
@RonBarceloSpain

Los miticos pitufos de Ia noche azll JAJA) @michenlo #DESAL |A

@ MARCOS @marcos2vidsl - 10 sbr. 2024

En respuesta s @RonBarceloSpain

Hazlo posible #DESAL 1A

5:34 p.m. - 10 abr. 2024 - 4.215 Visuslizaciones

O &l Qs R &
Fuente: Ron Barcel6 Spain [@RonBarceloSpain] (2024d, 10 de abril).

El comentario de la marca (“Los miticos pitufos...”) introduce una lectura humoristica y
afectiva que humaniza la interaccién y favorece la conversacion. Ademas, la mencion a
Michenlo [@michenlo], asociado en el ecosistema del evento (como figura invitada y Dj
habitual y promotor de la Blue Party aludida), incorpora una capa de intertextualidad
influencer que amplia el alcance potencial del contenido y refuerza la dimension relacional
del dispositivo. En conjunto, este retuit no solo redistribuye un contenido, sino que actua
como sefnal performativa: transforma una participacion individual en ejemplo publico,
alimenta la expectativa en torno a la seleccion de ganadores y consolida la campafia como
un espacio de cocreacion donde la marca alterna entre convocar, ensefar y validar
socialmente las respuestas de su comunidad digital.
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4.4 Reescritura de universos filmicos y serialidad del CGU: El evento
Como escenario pop

Entre los tuits ganadores analizados destaca el hilo publicado por el usuario
@Mikizamorano (Figura 5), estructurado en tres partes, en el que se recrean escenas y
universos reconocibles del imaginario cinematografico “trasladandolos” al marco narrativo
de Desalia. La eleccién del formato hilo resulta metodoldgicamente relevante porque
introduce una légica de serialidad que incrementa la exposicion del contenido en el timeline
y favorece la continuidad de la conversacion: cada nueva “parte” opera como expansion
del relato y como recordatorio de la campana, reforzando la presencia del hashtagy la
mencidn a la cuenta de marca. En términos expresivos, la propuesta se apoya en una
estrategia de intertextualidad explicita (personajes, escenarios o atmosferas filmicas)
combinada con signos recurrentes del universo Desalia (fiesta, piscina, estética veraniega),
generando un efecto de reconocimiento inmediato y, a la vez, de extrafiamiento
humoristico.

Figura 5.

Retuit de Tuit de @MikiZamorano
0= o

Los personsjes de algunas pelis también se apuntan a DESALIA ' "3
R T

=~ Postea tu respuesta @

Miguel 3§ @MikiZamorano - 10 abr. 2024
PARTE 2 de peliculss famosss en Desalia £3 & @ #4771 2

-

/?lh -

O u (v} 52 A

Fuente: Miguel [@MikiZamorano] (2024).

En el plano de la mediacidén tecnoldgica, el hilo evidencia cémo el usuario adopta y
resignifica la gramatica creativa que la propia marca habia sugerido en su ejemplo: la
recurrencia del “pato de goma” como elemento visual funciona como marcador de
continuidad estética con la propuesta inicial de la campaia, y facilita la identificacion del
contenido como parte de #DESAL_IA. De este modo, la IAG no solo actia como
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herramienta de produccion, sino como mecanismo de cohesion simbdlica entre la consigna
de marca y la creatividad del participante. Ademas, la propuesta sitla al evento como
“escenario transmedia” en el que pueden converger relatos ajenos (cine) y relatos propios
(Desalia), ampliando el campo experiencial del evento mas alla de su dimensidn presencial
al convertirlo en un marco ficcional compartible.

La interaccidon de la marca con esta publicacion refuerza, asimismo, la funcion del CGU
como motor de expectativa: al citar el tuit y legitimar publicamente su potencial ganador
(“Este tiene que ganar si o si #DESAL_IA”, interaccion observada en la conversacion en
X), la cuenta de Ron Barcel6 no solo reconoce una pieza concreta, sino que activa un
efecto demostrativo orientado al conjunto de la comunidad. Ese gesto opera como sefal
de valoracion (qué tipo de creatividad se premia), intensifica la competencia simbdlica y
estimula la produccion de nuevas respuestas alineadas con el tono Iudico, hiperbdlico y
pop del hilo.

4.5 Produccion musical con Suno: La IAG como extension sonora del
imaginario de marca

Otro de los tuits ganadores (Figura 6) desplaza la participacion desde la imagen hacia lo
musical, mediante la generacion de un tema de reggaetdn con Suno. La publicacion
articula, en una misma pieza, la dimension sonora (la cancion) y una capa visual asociada
(arte o portada generada), lo que refuerza la condicidon multimodal que la marca habia
promovido al sugerir distintas herramientas y formatos. En este caso, la IAG facilita la
creacion rapida de un “micro-relato musical” donde se condensan elementos clave del
posicionamiento experiencial del evento: el enclave (“Fiesta en Canarias”), el marco
temporal de intensidad (“hasta el amanecer”) y la integracién explicita de la marca
(“Bebiendo Ron Barceld”), junto con una formulacion de llamada o invitacion (“Desalia nos
llama...”), que funciona como estribillo 0 gancho memoristico.
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Figura 6.
Tuit de @liberalmedieval

Q isaac moreno gallo fan acc (F -

@liberalmedieval

Desale a nos lamar
> 009 B8

O a tis 3 A X
Fuente: Isaac Moreno Gallo fan acc [@liberalmedieval] (2024).

Desde una perspectiva de marketing experiencial, este tipo de participacion resulta
especialmente significativa porque convierte el CGU en una suerte de jingle comunitario:
una pieza que no solo circula como prueba de participacién, sino que puede ser reutilizada
como contenido de entretenimiento, capaz de reforzar la atmosfera del evento antes de
que este suceda. La cancidén actla asi como recurso de anticipacién experiencial,
proyectando en el espacio digital sensaciones asociadas a la fiesta (baile, energia,
continuidad), y contribuyendo a la construccion de expectativa mediante un lenguaje
musical coherente con los codigos de la audiencia objetivo.

4.6 Argumentarios automatizados y umbrales de participacion: De la
creatividad alta a la accesibilidad

La Figura 7 corresponde a un tuit ganador en el que el usuario presenta “razones” por las
que deberia obtener el pase a Desalia, apoyandose en un contenido aparentemente
generado por un chatbot. A diferencia de las piezas anteriores, la creatividad se desplaza
aqui hacia una légica mas instrumental: la IAG se utiliza como generador de un
argumentario persuasivo que justifica el merecimiento del premio, con formulas tipicas de
auto-presentacion, esfuerzo y recompensa. En términos de campafia, este ejemplo permite
observar que el dispositivo participativo admite contribuciones con distintos niveles de
complejidad creativa, desde propuestas altamente elaboradas (hilos visuales
intertextuales) hasta usos mas basicos de generacion de texto.
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Figura 7.
Tuit de @guilleovil8

o Gulllermo Menendez Gonzalez
a pgullleowit

Aquivan las Razones por las que me tiene que tocar el pase a

& chatpot o B e e —

, n -~
o= N S N
) 360 Reproduccion
® o Q1 [ I

Fuente: Captura de pantalla tomada por el autor el 10 de abril de 2024 de un tuit
publicado por Guillermo Menendez Gonzalez [@guilleovi18] el 10 de abril de 2024; el
tuit/cuenta ya no esta disponible en X (contenido eliminado).

Que una pieza de estas caracteristicas también resulte premiada sugiere, al menos, dos
dinamicas relevantes para el analisis del caso. Por un lado, confirma el bajo umbral de
entrada promovido por la campafa: basta con incorporar el hashtag, referir el universo
Desalia y evidenciar el uso de IA para que la participacidon sea considerada valida, lo que
amplia las posibilidades de participacion dentro de la dinamica. Por otro lado, muestra
cdmo la IAG tiende a estandarizar ciertas retdricas (razones genéricas, argumentos
previsibles), lo que introduce un contraste entre la originalidad buscada por algunas
participaciones y la homogeneizacidn discursiva de otras. En conjunto, las Figuras 5, 6 y 7
evidencian que la campafa capitaliza esa heterogeneidad como parte de su estrategia de
difusién: una constelacion de piezas distintas que, aun con grados desiguales de
creatividad, contribuyen a sostener la conversacién en torno al evento y a reforzar su
imaginario promocional.
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los hallazgos del estudio de caso permiten discutir cdmo la IAG se inserta, de manera
explicita, en una tactica de participacién basada en CGU dentro del marketing experiencial
de eventos, y como esa insercion reconfigura la fase de convocatoria y, sobre todo, la
difusion/promocién de la experiencia. Desde esta perspectiva, la principal aportacion del
caso reside en mostrar como esa insercién no solo favorece nuevas formas de produccién
de CGU, sino que reconfigura su funcion dentro de la campaifa: la marca no se limita a
activar participacion, sino que orienta, encuadra y valida publicamente determinadas
formas de creatividad, consolidando un régimen de cocreacidon guiada que convierte la
circulacion del contenido en parte de la experiencia del evento.

En linea con el marco tedrico, la campaifa #DESAL_IA no opera Unicamente como un
concurso de engagement, sino como un dispositivo socio-técnico que organiza la
intercreatividad de la comunidad (Fernandez Castrillo, 2014) en un entorno de plataformas
donde la circulacion vy la visibilidad dependen de rutinas de interaccion y de affordances
especificas de X —hashtag, respuestas, retuit/cita y métricas publicas—que estructuran la
conversacion y jerarquizan la visibilidad (Kaplan y Haenlein, 2010; Verhoef et al., 2015).
La marca convierte la IAG en condicion de entrada (“contenido hecho con IA”) y, a la vez,
en infraestructura cultural de la participacion: proporciona una gramatica creativa (ejemplo
con prompt), sugiere herramientas accesibles (Chat GPT, Suno, Runway, Copilot) y
establece un marco temporal breve que acelera la produccién y la difusion del contenido,
intensificando la ldgica de “ciclo corto” propia del CGU en redes.

Esta arquitectura sugiere una transicion desde el CGU entendido como expresion
espontanea de prosumidores (Benassini Felix, 2014; Toffler, 1980) hacia un régimen de
cocreacién mas guiado, donde la creatividad se incentiva, pero también se orienta y se
normaliza. El caso permite observar una forma de comunicacién mediada por IA en la que
los modelos generativos actian como intermediarios activos de la produccién cultural,
facilitando que usuarios no profesionales generen piezas con apariencia “profesional” y con
alta disponibilidad de variaciones (Hancock et al., 2020; Hua et a/., 2024). Aun asi, también
emerge una tension sefialada por la literatura sobre AIGC: la campafia premia tanto piezas
altamente inventivas como otras mas estandarizadas, lo que sugiere que la accesibilidad y
la rapidez pueden convivir con cierta homogeneizacion retdrica y estética (Luo, 2024). En
términos experienciales, #DESAL_IA permite observar como la difusion/promocion pasa a
desempefiar un papel central en el disefio del evento: el relato digital anticipa la
experiencia y la extiende, construyendo deseo, expectativa y pertenencia antes de la
vivencia presencial (Galmés-Cerezo, 2010; Masterman y Wood, 2006).

La integracién de la IAG en la arquitectura de participacion se articula mediante una
combinacion de incentivo, guia y validacidon. Por un lado, la convocatoria fija un marco
operativo minimo (interaccién, hashtag y requisito IA) que simplifica la adhesion; por otro,
la marca orienta la creatividad con ejemplos y con sugerencias concretas de herramientas
accesibles, lo que equivale a una alfabetizacién rapida de la audiencia y a una
normalizacion de practicas generativas (por ejemplo, la légica del prompt o la iteracién de
variantes). Esta orientacion no elimina la libertad creativa, pero la encuadra bajo una
exigencia identitaria ("que sea muy Desalia”), de modo que la IAG se activa como medio
para producir piezas coherentes con el universo del evento y con su promesa hedonista.
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Finalmente, la curaduria visible a través de retuits y citas cierra el circuito: selecciona,
legitima y convierte ciertas contribuciones en referencia publica, incentivando emulacion,
competencia simbdlica y continuidad conversacional.

En cuanto a los rasgos formales y narrativos del contenido, el corpus ganador evidencia
una creatividad intensamente intertextual, con un uso recurrente de cddigos pop Yy
miméticos. La recreaciébn de universos cinematograficos “trasladados” a Desalia,
desplegada ademas en formato hilo, introduce serialidad y amplia las posibilidades de
circulacion dentro de la plataforma, al tiempo que transforma el evento en un escenario
transmedia capaz de albergar relatos ajenos y resignificarlos. La produccion musical
generada con herramientas como Suno desplaza la participacion hacia lo sonoro,
condensando en pocos segundos elementos centrales del imaginario de marca (Canarias,
fiesta, continuidad nocturna, consumo del producto) y funcionando como pieza de
anticipacion experiencial, cercana a un jingle comunitario. Junto a estas propuestas, la
presencia de contenidos mas instrumentales, como argumentarios generados por chatbot,
muestra que el ecosistema de campana admite umbrales de complejidad creativa muy
distintos, lo que refuerza su caracter inclusivo en términos de participacion, aunque
también introduce una tensidn entre originalidad y estandarizacion discursiva.

La funcién comunicacional del CGU generado con IAG se orienta a sostener la conversacion
en torno al evento y a reforzar su construccion promocional en plataforma. El hashtag
actla como agregador y marca de pertenencia, mientras que el formato concurso y la
ventana breve de participacion impulsan un pico de produccion y circulacion. En paralelo,
la exposicidon publica de métricas (/ikes, retuits y respuestas) opera como mecanismo de
retroalimentacion social que incentiva la participacidn, refuerza la competicion simbodlica y
facilita que la conversacion se sostenga durante la ventana temporal de activacion. La
amplificacion selectiva por parte de la marca afade un efecto normativo: no sodlo
redistribuye contenido, sino que sefiala publicamente qué estilos, recursos o enfoques se
alinean con el “tono Desalia”, y convierte la interaccién con la comunidad en una
herramienta de modulacion creativa. En conjunto, el CGU deja de ocupar un lugar
accesorio para convertirse en un componente central de la difusion de la campanfa.

Desde una perspectiva experiencial, el sentido de estas piezas se vincula a la construccion
de una experiencia anticipada, socialmente compartida y orientada a la anticipacion
simbdlica del evento. La IAG permite convertir la expectativa en un repertorio de escenas,
sonidos y micro-relatos que circulan antes del evento, o que reactualizan memorias de
ediciones previas mediante hibridaciones entre generacion artificial y archivo personal. Asi,
la difusién/promocién deja de operar como simple comunicacién informativa para
funcionar como espacio de inmersién simbodlica: un laboratorio creativo donde se negocian
pertenencias, se refuerza el deseo de acceso y se produce comunidad alrededor de la
promesa experiencial del evento.

A partir del caso analizado, puede sostenerse que la incorporacion de la IAG en las
dindmicas de CGU, dentro del marketing experiencial de eventos, se traduce en un
desplazamiento hacia formas de cocreacion mas guiadas por la marca. La campaia amplia
las posibilidades de participacion creativa al ofrecer referencias y herramientas, pero
simultdneamente refuerza la capacidad de encuadre de la organizacion, que define las
reglas de entrada, orienta la estética deseable y valida publicamente ciertos outputs. Este
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equilibrio entre apertura participativa y control simbdlico aparece como uno de los rasgos
mas significativos del caso, junto con una tension estructural entre diversidad creativa y
posible homogeneizacion retdrica o estética asociada al uso extendido de modelos
generativos.

Estas interpretaciones deben leerse a la luz del alcance del propio estudio. El andlisis se
concentra en un corpus reducido y en materiales especialmente visibles dentro de la
dindmica promocional examinada, por lo que no pretende describir de manera exhaustiva
el conjunto de respuestas de los usuarios en X, sino identificar mecanismos de encuadre,
validacidn y cocreacion observables en el caso #DESAL_IA.

Como proyeccion, resulta pertinente profundizar en comparativas entre plataformas para
examinar como las affordancesy culturas de uso condicionan la forma del CGU con IAG y
su circulacion; integrar disefios mixtos que relacionen categorias cualitativas con métricas
de visibilidad y redes de interaccion; y complementar el analisis con entrevistas a
responsables de marca y participantes para reconstruir motivaciones, criterios de
valoracion y percepciones de autenticidad en contenidos hibridos. Del mismo modo, se
considera necesario abordar con mayor detalle las implicaciones éticas y de propiedad
intelectual en campafias que incentivan AIGC/CGU, especialmente en cuestiones de
atribucidn, transparencia sobre el uso de IA y derechos sobre outputs, debido a su
creciente relevancia en los entornos creativos y publicitarios.
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