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Resumen

La Inteligencia Artificial ha transformado las plataformas de redes sociales, como YouTube e Instagram, al
personalizar experiencias, recomendar contenidosy moderar interacciones. En este contexto, el objetivo general de
este estudio es explorar como ambas plataformas integran la |A para gestionar la experiencia del usuario. El corpus
estd compuesto por documentos oficiales, blogs corporativos y comunicados de prensa publicados entre 2020 y
2024, con el fin de analizar sus declaraciones publicas sobre el uso de IA. Se aplicé una metodologia cualitativa
de anadlisis de contenido, centrada en identificar patrones discursivos y tematicos sobre su implementacion.
Los resultados muestran que YouTube e Instagram no ofrecen explicaciones transparentes ni accesibles sobre el
funcionamiento de sus algoritmos. Aunque mencionan aspectos generales, como la personalizacion de contenidos,
omiten detalles técnicosy consideraciones éticas de manera explicita. En cuanto alas conclusiones, se sugiere que,
si bien estas plataformas emplean la IA para optimizar la experiencia del usuario, también imponen restricciones y
filtros destinados a prevenirladesinformaciény elusoindebido del sistema. Sin embargo, estas limitaciones pueden
influir en la percepcion del control y la autonomia de los usuarios, revelando la paradoja entre la personalizacion

algoritmicay la regulacion del contenido digital.
Palabras clave: Inteligencia Artificial, redes sociales, YouTube, Instagram, algoritmo.

Abstract

Artificiallntelligence hastransformedsocialmediaplatformssuchasYouTube andInstagrambypersonalizingexperiences,
recommending content, and moderating interactions. In this context, the general aim of this study is to explore how both
platforms integrate Al to manage user experience. The corpus is composed of official documents, corporate blogs, and

press releases published between 2020 and 2024, in order to analyze their public statements regarding the use of Al. A
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qualitative content analysis methodology was applied, focusing on identifying discursive and thematic patterns related to
its implementation. The results show that YouTube and Instagram do not provide transparent or accessible explanations
about how their algorithms work. Although they mention general aspects, such as content personalization, they explicitly
omit technical details and ethical considerations. Regarding the conclusions, it is suggested that while these platforms
employ Al to optimize user experience, they also impose restrictions and filters aimed at preventing misinformation and
misuse of the system. However, such limitations may influence users’ perception of control and autonomy, thus revealing

the paradox between algorithmic personalization and the regulation of digital content.

Keywords: Artificial Intelligence, social media, YouTube, Instagram, algorithm.

1. Introduccion

Las redes sociales han transformado la forma en que los usuarios interactian y consumen contenido
gracias a la IA. Esta tecnologia, a través de sistemas de recomendacion y aprendizaje automatico,
personaliza la experiencia del usuario, influyendo en qué contenido se le muestra segin sus
preferencias. Aunque esto mejora la experiencia, también plantea desafios como la privacidad, el
sesgo algoritmico yla creacion de burbujas de filtrado. Este articulo explora como YouTube e Instagram
usan la IA para gestionar la experiencia del usuario y las implicaciones sociales y éticas que surgen
de su implementacion.

La sociedad vive inmersa en un contexto multipantallas, la hiperconectividad o los algoritmos
comunicativos, lo que ha provocado que los contextos sociales se expandan de forma abrupta (Hagen
et al., 2017; Forteza-Martinez et al., 2025). Con la llegada y asentamiento de la IA, se han visto
incrementados los procesos comunicativos, ya sea en organizaciones gubernamentales, grandes
empresas o en el sector econémico (Garcia-Marza & Calvo, 2022; Garcia-Marza & Calvo, 2024;
Woolley, 2023).

La tecnologia es considerada como una herramienta que se pone al servicio de la sociedad para
conseguir sus propdsitos en diferentes ambitos (Coeckelbergh, 2023). Por ello, desde el entorno
académico se estan generando didlogos sobre diferentes asuntos que van desde las desigualdades
sociales (Holmes et al., 2022), la informaciéon y habilidades sociales (Neubauer, 2021), o la
interconexion de diferentes disciplinas (Garcia-Pefialvo et al., 2024).

En este contexto, ha irrumpido la IA, siendo empleada en diferentes contextos como los edificios
inteligentes (Martinez-Comesafia et al., 2021; Troncoso-Pastoriza et al., 2022), el medio ambiente
(Martinez-Comesafia et al., 2022; Martinez-Torres et al., 2020; Rigueira et al., 2022), la economia
(Jabeur et al., 2021), el ecosistema de las redes sociales (Forteza-Martinez & Alonso-Lopez, 2024)
o la educacion (Chen et al., 2022). La IA se ha convertido en un entorno cientifico propio, donde se
desarrollan herramientas inteligentes preparadas para dar respuesta a diferentes problemas gracias
a su capacidad de adaptarse al entorno (Ma et al., 2014; Tuomi et al., 2018; Wang et al., 2015).

La IA se considera un elemento complementario mas para una sociedad cambiante debido, sobre
todo, al ecosistema digital y tecnoldgico imperante en la actualidad, donde se ha transformado
radicalmente la manera de buscar e intercambiar informacioén en internet (Canavilhas & Giacomelli,
2023). Al igual que ha ocurrido con otras tecnologias, la IA presenta una gran adaptabilidad al
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entorno, considerandola como una herramienta capaz de generar miles de datos, reproducir y copiar
lainteligencia humana, llegar a razonar o ser un ejemplo de escritura comprensible para la poblacién
(Broussard et al., 2019).

Gracias a la IA, se ha reducido el nimero de errores en la realizacion de tareas (Galily, 2018; Graefe,
2016; Radcliff, 2016) y a pesar de que se ha podido comprobar como no hay grandes diferencias entre
los elementos generados por IA y los creados por humanos (Edwards et al., 2014), son muchas las
personas las que opinan que aquello que ha sido creado por un robot presenta una mayor fiabilidad
(Kaa & Kramher, 2014; Kieslich et al., 2021). Aunque la llegada de la IA ha traido ciertos temores,
como el riesgo a reducir puestos de trabajo desarrollados por personas (Beckett, 2019; Latar, 2018) o
la eliminacién de valores éticos y morales con su uso (Rojas-Torrijos, 2021).

En un contexto comunicativo, la IA presenta cambios sustanciales en los procesos de produccién
y consumo de contenidos audiovisuales, (Cetinic & She, 2022). Asimismo, la IA también llega a
recomendar contenidos audiovisuales (Du & Han, 2021), asi como facilitar los procesos creativos
dentro de la industria digital (Farchy & Denis, 2020), o la posibilidad de generar nuevas formas
artisticas (Gomez-Gomez & Rubio-Tamayo, 2023). En este contexto, si bien es cierto que el simple
hecho de que la IA pueda crear elementos de manera casi automatica (Clerwall, 2014), bien sean
textos (Lokot & Diakopoulos, 2016), videos (Newman, 2020) o producciones audiovisuales (Yaguana-
Romero et al., 2022), esta nueva realidad se ve como una amenaza para los profesionales del sector
audiovisual (Calvo-Ruiz & Ufarte-Ruiz, 2021).

Es un hecho que la IA convive dentro de un entorno eminentemente digital fundamentado por la
hipermediatizacién, donde las redes sociales se han convertido en un elemento esencial dentro de
este ecosistema mediatico (Carlon, 2022). Esta se empez6 a usar en diferentes ambitos dentro de
la comunicacién desde comienzos del siglo XXI, lo que supuso una modificacién en la manera de
transmitir la comunicacion (Gonzalez-Esteban & Sanahuja-Sanahuja, 2023). Esto ha provocado que
las diferentes areas dentro del campo de la comunicacién se hayan visto directamente influenciadas
por el uso de la IA (Guzman & Lewis, 2020), llegando a ambitos tan diversos como el marketing
(Cuervo-Sanchez, 2021), el contexto audiovisual (Rangel, 2022), o las redes sociales (Pérez-Pérez &
Perdomo, 2024).

En concreto, las redes sociales han ido cambiando por el uso de la IA, llegando a influir sobre el nivel
de participacion y el grado de engagement que presentan los usuarios (Media-Valarezo et al., 2022).
Esta realidad se ha estudiado en investigaciones que apuntan cémo el uso de tecnologias basadas en
IA esta redisefiando la forma en la que los usuarios se relacionan, favoreciendo la interaccion y el
compromiso en redes sociales como YouTube, Instagram o TikTok (Lopez, 2021; Rivera, 2023). Dentro
de las redes sociales, el empleo de la IA es un elemento de gran poder para entender la actitud y
opiniones de los usuarios cuando las estan usando, asi como la toma de decisiones y el desarrollo de
elementos efectivos para crear dinamicas (Martinez & Armas, 2023), siendo este un ambito en gran
expansion (Sabzalieva & Valentini, 2023). El desarrollo de la IA en el campo de las redes sociales ha
supuesto innumerables avances para generar contenido (Albar, 2024), facilitando el proceso creativo
y de difusioén en ellas (Sabzalieva & Valentini, 2023)
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2. Objetivos y metodologia

Este estudio tiene como objetivo general explorar cdmo YouTube e Instagram usan e integran la IA
para gestionar la experiencia del usuario. Para ello, se plantean los siguientes objetivos especificos:

- Indagar sobre la vinculacion de YouTube e Instagram con la IA
- Dar a conocer como Instagram genera contenidos en torno a la IA
- Saber de qué forma estas redes sociales han integrado la IA en su plataforma

En relacion con los objetivos planteados, se concretan las siguientes preguntas de investigacion:

- PI1. 4Como integran YouTube e Instagram la TA en la gestion de la experiencia del usuario y qué
implicaciones tiene en términos de transparencia, personalizacién y control de contenido?

- PI2. ¢Qué discursos institucionales construyen YouTube e Instagram en torno a su vinculo con la
IAy qué finalidades declaran en su implementacion?

- PI3. ;Como presenta Instagram la generacion y circulacion de contenidos relacionados con la 1A
dentro de la plataforma?

- PI4.¢Quémecanismos de IA son empleados por estas plataformas para personalizar la experiencia
del usuario y cémo se comunican estos procesos al publico?

- PI5. ¢Qué estrategias de moderacién automatizada implementan YouTube e Instagram y en qué
medida estas afectan a la autonomia del usuario?

- PI6. ¢Qué nivel de transparencia ofrecen estas plataformas sobre el funcionamiento de sus
algoritmos de IA?

Para dar respuesta a los objetivos planteados, se ha empleado una metodologia cualitativa que,
segiin Sandin esta es una “actividad sistematica orientada a la comprension en profundidad de
fenémenos educativos y sociales, a la transformacion de practicas y escenarios socioeducativos,
a la toma de decisiones y también hacia el descubrimiento y desarrollo de un cuerpo organizado
de conocimientos” (2003, p. 123). El medio de analisis es el estudio de caso, que tiene como
principal peculiaridad el anélisis de manera exhaustiva de cada uno de los elementos objeto de
estudio (Stake, 1994).

La eleccién de una metodologia cualitativa para el analisis del uso de la IA en YouTube e Instagram se
fundamenta en la necesidad de comprender los procesos sociotécnicos, las dinamicas de interaccion
y los significados asociados a la implementacion de IA en estas plataformas, ya que la IA suele
actuar en las redes sociales a través de algoritmos de recomendacién, moderacién de contenido
y personalizacién de la experiencia del usuario. Asi, una metodologia cualitativa es idonea para
desentrafiar como la IA configura la experiencia en estas plataformas y qué implicaciones sociales y
éticas emergen de su implementacién.

Se analizaron documentos publicados entre enero de 2020 y diciembre de 2024, seleccionados por su
relevancia en relacién con el uso de la IA, incluyendo entradas del blog oficial de YouTube e Instagram,
informes técnicos, guias de usuario y documentos de politicas, asi como comunicados de prensa que
abordan explicitamente el uso de IA. YouTube e Instagram fueron seleccionadas por su alta penetracion
global, variedad de contenidos multimedia y por el uso intensivo de IA en funciones criticas, como
la personalizacion, la moderacién automatizada y la recomendacién de contenidos. A diferencia de
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otras redes, estas plataformas han sido objeto de debate académico y social, debido al impacto de
sus algoritmos en la visibilidad de la informacién, lo que las convierte en casos representativos y
relevantes.

Se construy6 una guia de andlisis basada en categorias tedricas predefinidas como automatizacién
algoritmica, personalizacion, transparencia algoritmica y moderacién automatizada. La codificacion
inicial fue dirigida por estas categorias deductivas, pero también se permitié la emergencia de
subcategorias inductivas durante el analisis.

3. Resultados

Para dar respuesta a los objetivos planteados, se presentan los resultados obtenidos tras el analisis
realizado del uso que realizan YouTube e Instagram de la IA.

3.1. CoOmo usa YouTube laIA

La informacion disponible en YouTube sobre el uso que se hace en la plataforma de la IA es escasa; sin
embargo, es un hecho que la emplea de diferentes maneras con el fin de mejorar la experiencia del
usuario, optimizar la gestién de contenido y proteger a la comunidad. Entre las principales areas en
las que YouTube utiliza IA se encuentra la recomendacion de contenido, ya que usa algoritmos de IA
para analizar el historial de visualizaciones, la interaccién y las preferencias de cada usuario. A través
de estos algoritmos sugieren videos personalizados que pueden interesar al usuario, incrementando
el tiempo de permanencia en la plataforma.

Otro elemento interesante es la moderacién de contenido, ya que la IA ayuda a YouTube a detectar
y moderar contenido que infringe sus politicas, como violencia o desinformacién. YouTube emplea
modelos de procesamiento de lenguaje natural para transcribir automaticamente el audio de los
videos y generar subtitulos en multiples idiomas, aunque presenta errores gramaticales. También
se emplea en la deteccion de contenido engafioso, como deepfakes y videos manipulados. En este
caso, los creadores de contenido deberian indicar que el contenido ha sido creado con IA, como el
caso de como hubiera sido la serie de television Breaking Bad si esta se hubiese desarrollado en la
ciudad de Berlin en lugar de Albuquerque. Mediante el uso de IA se pueden generar imagenes realistas
que muestran como serian los personajes, los escenarios o el estilo visual de la serie. Este tipo de
contenido, aunque no pretende engaiiar, demuestra la capacidad de la IA para alterar la percepcion
de la realidad, lo que hace necesario indicar explicitamente su origen artificial para evitar confusion
o desinformacion entre los espectadores (Figura 1).

También se emplea IA en su sistema Content ID, que permite a los propietarios de derechos de autor
identificary gestionar el uso de su contenido en videos subidos por otros autores. Este sistema analiza
el contenido de audio y video para detectar coincidencias con material protegido por derechos de
autor. Cuando se detecta una infraccion, los creadores de contenidos pueden optar por bloquear el
video, monetizarlo o dejar que siga en la plataforma con restricciones. Aunque Content ID se presenta
como una herramienta destinada a proteger los derechos de autor, su implementacion plantea
preguntas cruciales sobre la distribucién del poder editorial en plataformas digitales. Este sistema
opera como un mecanismo automatizado de supervisién y control de contenidos, lo que implica que
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decisiones tradicionalmente editoriales ya no son ejercidas por actores humanos o instituciones
reguladores tradicionales, sino por algoritmos corporativos opacos.

Figura1l

Breaking Bad, pero en Berlin

.Breaking Bad but'in Berlin v @ ~»

Ver mas ta... | \Compartir

Fuente. Extraido de https://bit.ly/3CaS36Y

El uso de la IA en YouTube se utiliza, asimismo, para mejorar la calidad de transmisién de videos,
ajustando automaticamente la resolucién en funcién de la velocidad de Internet del usuario para
optimizar la experiencia sin interrupciones. Ademas, analiza patrones de uso para mejorar la interfaz
y otras funciones, como la reproduccién automatica y la configuracién de calidad.

Por dltimo, se utiliza IA para optimizar su sistema de publicidad, orientando los anuncios de manera
precisa segun los intereses y el comportamiento de los usuarios. Los anunciantes pueden elegir
audiencias especificas y la TA garantiza que los anuncios sean relevantes y eficaces, maximizando el
retorno de inversion para los anunciantes y la plataforma.

En septiembre de 2024, durante el evento Made on YouTube celebrado en Nueva York, se anunciaron
una serie de funciones innovadoras que pronto seran implementadas en la plataforma, muchas de
ellas impulsadas por IA. Entre estos lanzamientos destaca una herramienta denominada Inspiracion,
disefiada para asistir alos creadores de contenido en el proceso de generacién de ideas para sus videos.
Esta nueva funcionalidad, que ya ha sido probada dentro de YouTube Studio, tiene como objetivo
principal ofrecer recomendaciones personalizadas a los usuarios sobre qué tipo de contenido pueden
crear. Mediante algoritmos avanzados de IA, Inspiracion analiza tendencias, patrones de audiencia
y temadticas relevantes para sugerir ideas de videos alineadas con el estilo y las preferencias del
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creador. Ademas de proporcionar estas sugerencias, la herramienta va un paso mas alla al ayudar a
estructurar el contenido, proponiendo titulos llamativos y hasta esbozando un primer borrador del
guion del video.

Gracias a esta implementacion, YouTube busca facilitar la produccion de contenido original y mejorar
la experiencia de los creadores, especialmente aquellos que pueden enfrentar bloqueos creativos o
que desean optimizar su tiempo en la planificacion de sus proyectos. La IA se convierte asi en una
aliada clave dentro del ecosistema de creacién de contenido, ofreciendo asistencia automatizada
pero personalizable, sin reemplazar la creatividad humana. En la Figura 2 se ilustra como esta
herramienta puede ser utilizada en la practica, mostrando ejemplos de sugerencias generadas para
titulos y guiones iniciales de videos. Esta integracion de IA en YouTube Studio refleja la creciente
tendencia de las plataformas digitales a emplear tecnologias avanzadas para potenciar la creatividad
y mejorar la eficiencia de los creadores de contenido.

Figura 2
Herramienta Inspiracion de YouTube

= B9 Studio Q

Channel content

inepkaion  Videos  Shots Brainstorm video ideas
@ Explore video ideas or brainstorm yoy Describe a topic and get more
o (o 4+ Ideas based on your channel ideas created for you
L"J A ———————
& h
= Need o spark?
® fun sketching techniques
S storytelling through art
# 5
:

Fuente. Extraido de https://bit.ly/4fsMYVX

Otro elemento importante anunciado en dicho evento es la introduccién del doblaje automatico,
permitiendo que se puedan traducir videos a varios idiomas. En este sentido, son los propios creadores
de contenido los que puedan interactuar con los usuarios dentro de la seccién “Comunidades”. La
incorporacion del doblaje automatico con IA permite que los contenidos se traduzcan y se vuelvan
accesibles a audiencias multilingiies, lo cual amplia su alcance geografico y comercial, pero esta
expansion no esta exenta de tensiones culturales y simbodlicas. Al eliminar barreras lingiiisticas
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mediante una tecnologia automatizada, se plantean preguntas sobre quién controla la mediacién
cultural del contenido, como se representan las voces originales y qué tipo de hegemonias lingiiisticas
se refuerzan.

En relacion a las medidas que tiene YouTube sobre el uso de la IA en su plataforma, se han
implementado politicas especificas para regular el contenido relacionado con la IA en su plataforma.
Estas politicas buscan equilibrar la innovacién y el uso ético de IA y estan enfocadas en tres aspectos
clave. Por un lado, YouTube permite el contenido creado con IA siempre que cumpla con sus normas
de la comunidad, incluyendo reglas sobre derechos de autor, desinformacion y calidad del contenido.
Por ejemplo, los videos generados por TA que simulan voces de personajes famosos o que modifican
rostros para parecerse a otros deben ser claramente identificados como contenido de IA y no deben
engafiar a los usuarios. Por otro lado, la plataforma prohibe el uso de IA para crear contenido que
propague desinformacion de manera intencional, especialmente en temas de salud, ciencia y politica.
Esto incluye videos que simulan hechos o declaraciones de personas publicas sin contexto o que sean
intencionalmente engafiosos.

Para el contenido generado por IA que utilice material de terceros, como musica, imagenes o
fragmentos de video, YouTube exige que se respeten los derechos de autor. En el caso de contenido
de IA, como voces o imagenes creadas a partir de datos originales, los creadores deben contar con
permisos si estan replicando elementos que tienen derechos de propiedad intelectual.

3.2. Instagram y contenidos en torno a la IA

Las investigaciones en torno a la IA en redes sociales reflejan el significativo impacto que esta
herramienta ha supuesto en el campo de la comunicacion digital, particularmente en redes sociales
como Instagram, considerada un terreno fértil para la investigacion (Otero, 2022).

En este contexto, se indaga también en el impacto de 1A en la creacién de imagenes en esta red social,
lo que seglin Santana (2022) ha supuesto una herramienta clave, puesto que ha podido automatizar
procesos como la identificacién y etiquetado de elementos en las imagenes, lo que facilita tanto la
organizacion, como la bisqueda de contenido visual. Ademas, Sorensen et al. (2017) subraya que la
IA ayuda a disefiar imagenes atractivas, puesto que sugiere opciones o combinaciones de colores y
elementos graficos efectivos, a la par que puede optimizar las imagenes para adaptarse a distintas
plataformas o diversos tamarios de pantalla.

Al margen de estas investigaciones que ahondan en los usos de IA en Instagram, la plataforma,
en su website oficial, no desarrolla el uso potencial de IA en esta red social. Esta red si que sefiala
algunas informaciones, pero lo hace de forma escueta y sin excesivas concreciones. En este
escenario, Instagram seflala en su propia pagina web que, actualmente, iniciar un chat con una IA
no es una opcién disponible para todos los usuarios de la red. No obstante, ese chat permitira, a los
usuarios que puedan acceder con su dispositivo, la realizacion de consultas, la peticion de consejos o
recomendaciones o el didlogo sobre las cuestiones o intereses que el usuario solicite (Figura 3).

Del mismo modo, la plataforma se pronuncia respecto a la posibilidad de crear un personaje de IA.
Sefiala asi, explicitamente, que la IA generativa puede crear imagenes, ayudar a proponer ideas o
entretener personas, por lo que la creacion de un personaje de IA en Instagram permite que el usuario
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pueda definir la personalidad de una IA para un propdsito o estilo especifico. Una vez creado el
personaje de IA, la plataforma especifica que puede compartirse con otras personas en Instagram.
Para esta opcidn, que tampoco esta operativa para todos los usuarios, la red aclara cuales son los
pasos que se deben seguir (Figura 4).

Figura 3
Chat conuna IA en Instagram

@ Funciones de Instagram ~ Funciones de Instagram > Mensajes
o 4 ..
A Tuperfil v Iniciar un chat de Instagram con una IA & Copiar enlace

@D istor
) Historias Ayuda de la app para Android Ayuda de la app para iPhone Ayuda para computadoras

Compartir fotos y videos v
Q Explorar fotos y videos v Por el momento, esta funcién no esta disponible para todos los usuarios.
. Cuando inicias un chat de Instagram con una IA, puedes hacer lo siguiente:
@ Mensajes A
® Hacer preguntas y obtener consejos
Enviar, ver y administrar mensajes ® Recibir recomendaciones de stickers, GIF y texto

Chats de grupos * Hablar de intereses compartidos

Puedes chatear con Meta Al, personajes de IA creados por otras personas en Instagram y otras IA
Llamadas de audio y video creadas por Meta.

Fuente. Extraido de https://bit.ly/42eNeEC

Figura 4
Coémo crear un personaje en IA en Instagram

@ Funciones de Instagram v Crear un personaje de IA
1. Ve a aistudio.instagram.com en una computadora.
o .
A~ Administrar tu cuenta v 2. Haz clic en [gHl Crear una IA en la parte izquierda.
@ Proteccion de tu seguridad v 3. Haz clic en Empezar. Veras ejemplos de diferentes IA que puedes crear.
4. Haz clic en el ejemplo que quieras usar, o haz clic en Personaje de IA personalizado y
ﬁ Privacidad, seguridad e - escribe una descripcion.
informes
5. Haz clic en Siguiente.
@ Condiciones y politicas v Se generara un nombre y un eslogan para tu IA, segun la descripcion o el ejemplo que hayas
usado. Puedes conservar los generados o editarlos. También se generaran cuatro opciones de
@ Threads o avatar para representar visualmente tu IA.

6. Haz clic en el avatar que quieres usar.

o Puedes hacer clicen G para generar nuevas opciones, o hacer clic en Editar
avatar para cambiar el indicador utilizado para generar opciones.

7. Cuando hayas terminado, haz clic en Crear IA.

Veras los detalles de personalidad de tu IA. Puedes cambiar como tu A interactta con las
personas, decidir como comienza una conversacion e incluir preguntas de ejemplo que ayuden a
las personas a iniciar una conversacion con ella. Obtén mas informacion sobre como editamos la
personalidad de tu IA.

8. Configura el publico de tu IA en la en la parte superior derecha. Confiaurar el biblico de
tu IA no afecta la privacidad de tu cuenta. Puedes configurar el puk 4Te resulté Gtil?
¢ 23Todos: todas las personas en Instagram pueden ver tu IA'y

plantilla para crear su propia IA. También puedes compartir tu |
Instagram y en Messenger y WhatsApp. Para ello, haz clic en V...

®si @ No

Fuente. Extraido de https://bit.ly/4fRVfmd

No obstante, seguimos asistiendo a fases tempranas en el uso de IA, por lo que la red establece
claramente la advertencia en torno a las imprecisiones que puede suponer el uso de la herramienta
y previene de ello al usuario, aconsejando que no se tomen decisiones importantes basadas en las
respuestas que, automaticamente, ofrece una herramienta de IA (Figura 5).
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Figura b
Las impresiones de la IA y la advertencia sobre su uso

@ Funciones de Instagram v
Nota:
o . v
~  Administrar tu cuenta ® Las respuestas generadas por IA pueden ser imprecisas o incorrectas, por lo que no
deben usarse para tomar decisiones importantes.
Proteccion de tu seguridad v . . . . L -
@ 9 * Piensa cuidadosamente antes de incluir cualquier informacion personal en tu tema de
texto (por ejemplo, nombre, direccion, correo electronico o nimero de teléfono).
ﬁ Privacidad, seguridad e o .
informes ® Las personas que creen un personaje de IA no tendran acceso a los chats de otras
personas con esa |A, excepto en el caso de un creador que use una IA basada en ellos
@ Condici Jiti o mismos para responder sus mensajes personales. Obtén mas informacion sobre las
ondiciones y politicas respuestas automaticas de IA.
@ Threads o * Meta puede recopilar y usar informacién como tu indicacion de texto, las imagenes

generadas y las respuestas generadas por tu personaje de IA para mejorar el
funcionamiento del modelo de inteligencia artificial. Visita nuestra Politica de Privacidad y
las Condiciones de IA para obtener mas informacion.

® Los personajes de IA deben seguir nuestras Normas comunitarias, Condiciones de uso y
Politicas de Al Studio.

Obtén mas informacion sobre como Meta usa la informacion para los modelos de IA generativa.

Fuente: extraido de https://bit.ly/4fRVfmd

Instagram también ofrece informacién sobre las respuestas automaticas de IA, respecto a lo que
sefiala que esta funcién atin esta en una fase de implementacion y que “solo se encuentra disponible
en celulares”. Lo considera una funcion de “creadores”, que permite llegar a mas fans y posibilita
ahorrar tiempo. La red indica que esta funcién permite que “tu IA responda automaticamente a los
mensajes del piblico que selecciones”. Esta funcién permite, por tanto, seleccionar el piblico al que se
quiere dirigir el usuario, que intervenga cuando desee (incluso en los mensajes que ya ha respondido
la IA) y que se centre solo en aquellas intervenciones que al usuario le parezcan mas interesantes.
Instagram como plataforma, en el marco de las informaciones y politicas que publica en su propia
pagina web, sefiala y confirma asi que la IA esta presente en Meta (grupo al que pertenece) (Figura 6).

Figura 6
LaIA en Meta, una apuesta decidida para el futuro

0QMeta
Centro de privacidad

(A Inicio del Centro de privacidad

Q Buscar

© Temas sobre privacidad

}% Maés recursos de privacidad

@ Politica de privacidad v

@ Otras politicas y articulos v 1A generativa
IA en Meta

@ Configurar v

Nos entusiasma incorporar la tecnologia de IA generativa a nuestros productos. Es por eso que
estamos desarrollando la 1A en Meta, una coleccién de funciones y experiencias de 1A
generativa en nuestras apps, junto con los modelos que las hacen posibles. Obtén mas
informacion sobre la IA generativa, como usamos tu informacion en el contexto de la 1A en
Meta y qué controles tienes disponibles.

Obtén informacion sobre la IA generativa

4;‘ ;Qué es la |A generativa? >

i@ Informacién que se usa para la IA en Meta >
Fuente. Extraido de https://bit.ly/30aRoGj
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La plataforma subraya que les “entusiasma” la incorporacién de la IA generativa en sus productos. Se
presentan como grupo que apuesta por ello para el futuro, inmersos en un proceso de desarrollo de
funciones y experiencias de IA. Instagram explica lo que es la propia IA generativa (contenido creado
apartir de las indicaciones dadas por una persona). Lo define como un modelo informatico y no como
una base de datos (Figura 7).

Figura7
Instagram desarrolla la IA generativa

¢Qué esla |A generativa?

La IA generativa es un tipo de inteligencia artificial (IA) capaz de crear nuevo
contenido cuando una persona o empresa le da instrucciones o le hace una
pregunta. La IA generativa no es una base de datos ni una coleccion de
informacién estatica, sino un tipo de modelo informatico que se entrena
utilizando miles de millones de datos.

Ejemplos de IA generativa

Las personas y las empresas pueden usar las funciones de IA generativa de
distintas formas divertidas y creativas.

Coémo pueden usar las funciones de IA generativa las personas

Las personas pueden crear imagenes o animaciones personalizadas, hacer
preguntas o chatear con personajes que tienen personalidades Unicas
para aprender sobre temas que les interesen.

Fuente. Extraido de https://bit.ly/4jPy27i

De este modo, la red reconoce el uso de los datos para el desarrollo de la IA. Establece asi que los datos
provienen de la informacién publica de los usuarios, las interacciones de éstos con las funciones de IA
y otras informaciones de socios o provenientes de licencias solicitadas a los usuarios. Asi, los modelos
informaéticos que utiliza esta red se entrenan con la utilizacién de millones de datos provenientes de
productos o servicios propios, o de informaciones publicadas abiertamente en Internet. Los modelos
se actualizan también basandose en el propio uso del chat de IA. El usuario puede manifestarse en
contra del uso de los datos ofrecidos en Meta (incorpora Instagram como Facebook) para que no
vuelvan a ser empleados en el entrenamiento de los programas de IA de estas redes sociales.

En relacién con la creacion de contenidos en Instagram a través de la IA, se ha promovido el
surgimiento de influencers virtuales en esta red. Tienen apariencia humana, pero se usan también con
fines comerciales, lo que supone un ahorro frente a coste de las celebrities que se han convertido en
influencers en la realidad. Los influencers que se crean gracias a la IA son disefiados por ordenador con
el fin de simular a un humano. Estas figuras digitales se pueden crear gracias a diversas tecnologias
de laIA, como son graficos 3D, simulacion y software de animacion (Allal-Chérif et al., 2024.).

Estos influencers virtuales se han convertido en usuarios de Instagram. La creacién de estas figuras
corresponde habitualmente a agencias de marketing o comunicacion (Gerlich, 2023) que persiguen
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dicha identificacion. Instagram se ha posicionado claramente a favor del uso de IA. En este contexto,
se considera que su uso también sera titil para conseguir espacios virtuales mas realistas a partir de
la visualizacion de datos o imagenes de la vida real o inventados por IA generativa (Granieri, 2023).

En la practica, estos avatares que se han creado gracias a la IA han acumulado una gran cantidad
de seguidores en Instagram. Destacan personajes ficticios como Lil Miquela, que cuenta con un total
de 2,6 millones de seguidores; Noonoouri, con 453.000 seguidores; Imma.gram, que tiene 388.000
seguidores o Shudu.gram, que registra unos 240.000 seguidores. Estos personajes ficticios o avatares
sehan convertido en una herramienta de la IA para promocionar productos en Instagram. No obstante,
las personas que ejercen como influencers (Vinader-Segura et al., 2019) son capaces de transmitir una
autenticidad y conexién emocional que, en la actualidad, siguen siendo aspectos dificiles de recrear
con figuras virtuales o avatares creados por la IA (Allal-Chérif et al., 2024).

4. Discusion y conclusiones

Entonces, ¢qué relacion tienen YouTube e Instagram con la IA? YouTube permite el uso de contenido
generado por IA, pero establece restricciones claras para proteger alos usuarios de la desinformacion,
el uso no autorizado de la identidad de terceros y las infracciones de derechos de autor. Por ello,
YouTube se ha convertido en una herramienta que promueve el desarrollo de destrezas y habilidades
en materia audiovisual (Beltran-Flandoli et al., 2023).

Eluso de IA en YouTube ha transformado la manera en que se gestiona, modera y consume contenido
en esta plataforma. Entre las funcionalidades que aporta la IA a YouTube se encuentra la posibilidad
de ofrecer una experiencia altamente personalizada mediante sistemas de recomendacion avanzados
que analizan patrones de comportamiento y preferencias de los usuarios. Estos algoritmos, basados
en técnicas de aprendizaje profundo, han mejorado la capacidad de YouTube para aumentar el tiempo
de visualizacion y optimizar la satisfaccion del usuario. No obstante, el uso intensivo de IA plantea
desafios significativos en términos de éticay privacidad, especialmente cuando estos sistemas pueden
influir en la informacion que consumen los usuarios y en su percepcion de la realidad. YouTube es un
sitio web donde se almacenan contenidos audiovisuales que funcionan como fuente de informacién
(Brito et al., 2012; Khatri et al., 2020). Actualmente cuenta con un gran niumero de usuarios, llegando
a superar los 7 mil millones, relacionandose no solo con el entretenimiento e informacién, sino
también con la capacidad que tienen los youtubers de influenciar a las personas que les siguen (Bérail
& Bungener, 2022; Nandagiri & Philip, 2018).

La IA también ha sido fundamental para la moderaciéon de contenido, permitiendo a YouTube
detectar y eliminar material que viola sus politicas con rapidez y eficacia. Sin embargo, aunque
estas herramientas automatizadas han permitido notables avances en la detecciéon de contenido
inapropiado, ain presentan limitaciones en situaciones que requieren un entendimiento mas
profundo del contexto cultural y social. Esto resalta la necesidad de complementar la IA con la
intervencion humana, especialmente en areas como la deteccién de desinformacién y discursos
de odio. Esto lo confirman diferentes estudios que afirman que los usuarios se han acercado a
YouTube para ver videos relacionados con sus propios intereses personales (Jackman, 2019; Saurabh
& Gautman, 2019), promoviendo el intercambio de informacién y la comunicaciéon (Matassi &
Boczkowski, 2020), o bancos de recursos (Mazurek et al., 2018), entre otros.
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Ademas, los sistemas de IA han impulsado avances en accesibilidad mediante la generacién de
subtitulos automaticos y han facilitado la proteccién de derechos de autor a través de tecnologias
como Content ID. Estos avances benefician a una amplia gama de usuarios y creadores de contenido,
promoviendo un entorno mas inclusivo y seguro. Aunque la implementacién de TA en YouTube
ha demostrado su efectividad en mejorar la personalizacién, moderacién y accesibilidad de la
plataforma, también plantea preguntas criticas sobre el control e impacto ético de estos sistemas en
el consumo de informacién. Es fundamental que YouTube, asi como otras plataformas de contenido,
adopten un balance que combine la innovacién tecnolédgica con salvaguardas éticas y regulatorias
que aseguren un uso responsable y transparente de la IA. La evolucién de estos sistemas dependera
de un equilibrio entre la eficiencia de la IA y la supervisién humana, especialmente en areas de alta
sensibilidad para la sociedad. Esto queda corroborado por lo expuesto por Greenhow & Galvin (2020)
al afirmar que YouTube ofrece la posibilidad de comparar diferentes opiniones y generar debates
entre los individuos que visualizan los videos, lo cual permite que se incorporen nuevos escenarios
comunicativos y de relacion.

Por su parte, Instagram se ha convertido en una red social de extraordinario alcance que, a través
de la imagen, influye y fomenta el intercambio y la publicidad. Su capacidad para conectar con
otros usuarios la convierte en una red basica para las empresas, que usan esta herramienta para
incrementar su engagement y su capacidad de adquirir seguidores e incrementar sus ventas. Asi lo
afirman Dolan et al. (2016) en lo relativo al concepto de engagement como referencia a los diferentes
niveles de participacion de los consumidores digitales, segiin diferentes tipos de comportamientos
activos, Instagram puede aportar contenido en diversos formatos que se centran en la imagen y el
video.

En este escenario, el uso de la IA ha sido confirmado por esta red social. Su propia plataforma se
convierte en un panel informativo y divulgativo sobre su afan en desarrollar la IA. La red explica
funciones como el uso del chat, la generacion de imagenes con IA, la utilidad de las respuestas
automaticas dadas por IA o el funcionamiento del uso de los datos para entrenar los modelos
informaticos de IA.

Asimismo, la red se ha convertido en un claro ejemplo del potencial que tiene la IA en la creacion de
figuras virtuales ficticias o avatares que, con apariencia humana, son capaces de ofrecer narrativas
similares a las de una persona, logrando interactuar e influir en otros usuarios y capaces de lograr
millones de seguidores. Esto viene a sumarse a lo que ya realiza la red social, ya que permite a los
usuarios la publicacion secuencial de fotos y videos personalizados, con un alto nivel de edicién y a
menudo acompafiado de encuestas interactivas, enlaces afiadidos, menciones, hashtags, musica, gifs
o efectos de todo tipo como filtros y pegatinas (Jones & Lee, 2021).

El uso de la informacién publica de Internet, asi como la que se proporciona a la plataforma con el
consentimiento de los propios usuarios, seguira siendo el elemento clave para que la IA avance hacia
nuevos formatos disponibles en esta red. Instagram se afana asi en el desarrollo de la IA. Sefiala que
algunas de sus aplicaciones solo estan disponibles en algunos dispositivos o para algunos usuarios,
pero confirma su interés en fomentar este tipo de inteligencia. Su orientacion e influencia hacia la
venta de productos o servicios, confirmada en sus servicios business, hace particularmente relevante
elusodelasimagenes de IAy el desarrollo de este modelo informatico. Suimpacto no solo sera notable
en la influencia en los usuarios de la red social, sino que se traducira en un claro impacto econémico
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para las empresas a la hora de vender o promocionar sus productos. Esto viene corroborado por el
estudio realizado por Lépez et al. (2018), al afirmar que el impacto de esta red es claro en el ambito
empresarial: la digitalizacion ha provocado que las empresas indaguen en las formas de incursion en
la red social, lo que ha supuesto que las marcas comerciales modifiquen las practicas relacionadas
con la adquisicion y venta de productos, lo cual indica una variacién en los habitos de consumo de los
clientes en relacion a sus decisiones de compra.

Investigar el uso de IA en redes sociales como YouTube e Instagram enfrenta varias limitaciones, entre
ellas la falta de acceso a informacion detallada sobre los algoritmos, su constante evolucién y la poca
claridad en las explicaciones que las plataformas ofrecen a los usuarios. Ademas, existen desafios
éticos relacionados con la privacidad y el consentimiento, lo que convierte este campo en un terreno
complejo y dificil de abordar. YouTube e Instagram evitan abordar directamente la tension entre
personalizacién y transparencia, ofreciendo explicaciones sobre sus algoritmos y opciones limitadas
que solo simulan control para el usuario. Aunque promueven la personalizacién como una mejora,
en realidad ocultan sus fines comerciales y restringen el acceso a informacién critica sobre como se
configuran las recomendaciones, manteniendo asi el control de la experiencia sin una transparencia
efectiva.

Futuras investigaciones sobre IA en redes sociales deberian centrarse en cémo plataformas como
YouTube e Instagram personalizan la experiencia del usuario y explican estos procesos. Es clave
analizar la transparencia de sus algoritmos, su impacto en la creacién de burbujas informativas, la
polarizacion y el uso ético de los datos personales, para asi fortalecer la confianza y comprension de
los usuarios sobre el funcionamiento de estas tecnologias.

5. Financiacion y apoyos

El presente estudio de investigacion no ha recibido ningtn tipo de financiacién.

6. Declaracion sobre la contribucion especifica de cada una de las autorias, segin
la taxonomia CrediT

Concepcion y enfoque del trabajo: Autora 2.
- Curacion de datos: Autoras 1y 2.
Analisis formal: Autoras1y 2.
+  Adquisicién de fondos: No aplica.
Investigacion: Autoras 1y 2.
- Metodologia: Autoras 2.
Administracion del proyecto: Autora 2.
- Recursos: No aplica.
Software: No aplica.
+  Supervision: Autora 2.
Visualizacion: Autoras 1y 2.
+ Redaccion: Autoras1y 2.
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7. Declaracion sobre uso de inteligencia artificial

En este articulo no se utilizd inteligencia artificial para ningtin aspecto del mismo.
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