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A Note on Methods and the Use of Al

In preparing this report, the author used Anthropic’s Claude
(Opus 4 series, 2025-2026) as a research and drafting
assistant: to locate and summarize candidate sources for the
author’s review, to draft and revise prose from the author’s
direction and source materials, to translate the executive
summary into Spanish, and to format the document.

The research questions, analytical framework, arguments,
and conclusions are the author’s. Where the AI drafted
prose, it did so from the author’ draft, direction, structure,
and source materials, and every passage was reviewed,
revised as needed, and adopted by the author. Every source
cited in this report was located and read in its original
form by the author; Al-surfaced sources that could not be
independently located and verified were not used.

The Spanish translation of the executive summary was produced
with Claude (Opus 4 series) and reviewed and edited by
Maria Isabel Valero Morales, a native speaker, who compared
it against the English source for accuracy of translation. She
did not independently verify the factual content.
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RESUMEN EJECUTIVO

Version en espaiiol

The Persuasion Pipeline

Uno de cada tres usuarios de internet en el mundo es una nifia o un nifio. En Estados Unidos,

actualmente, los jévenes son quienes adoptan la inteligencia artificial (IA) de forma mas

temprana e intensiva: el 64 por ciento de las y los adolescentes estadounidenses ha usado

chatbots de IA, y un 30 por ciento los usa a diario. Las tasas de adopcion son mas altas entre los

adolescentes negros e hispanos, alrededor de siete de cada diez declaran usar chatbots, frente al

58 por ciento de los adolescentes blancos. A pesar de esto, solo cerca de la mitad de las madres

y los padres sabenque sus hijos adolescentes usan estas herramientas. Ademas, los medios

digitales, ya no son simplemente una parte de la infancia. Para la mayoria de los jovenes, ahora

son el entorno principal en el que ocurre el aprendizaje, la amistad, el juego, la identidad y los

primeros experimentos de independencia, y este papel crece cada aflo mas.

La tecnologia también esta cambiando. La mayoria

de los usos de la IA hoy se refieren al aprendizaje
automatico: algoritmos que simulan un comportamiento
inteligente al hacer inferencias y predicciones a partir de
datos, y que mejoran a medida que se les suministran
mas datos. El aprendizaje automatico no es nuevo:

lleva en desarrollo desde hace cerca de ocho décadas,
con avances importantes que comenzaron en la década
de 1990. Lo que si es nuevo, y lo que justifica que se le
preste atencion especifica ahora, es la IA generativa,
tanto como herramienta comercial como medio
dirigido al consumidor. A diferencia del aprendizaje
automatico, que solo clasifica o predice, la IA generativa
también crea: publicidad personalizada, interfaces
comerciales conversacionales y la optimizacién continua
de la persuasion misma, a una escala que los sistemas
anteriores nunca podrian alcanzar.

Este informe examina toda la gama de IA que

esta reconfigurando la publicidad y el marketing
dirigidos a las y los jovenes, con atencién particular
ala IA generativa como el desarrollo mas reciente
y de mayores consecuencias. Si bien gran parte de

la atencién publica se ha centrado, con razén, en
dafos conocidos -violaciones de la privacidad, disefio
adictivo, ciberacoso, exposicion a contenido nocivo,
trato discriminatorio y los peligros de los chatbots

de compania de IA-, se ha prestado mucha menos
atencion a un cambio mas profundo: las maneras en
que la IA generativa y otras herramientas comerciales
de IA se estan usando para influir en los usuarios, lo
que produce una transformacion estructural en la vida
digital de las y los jovenes, impulsado sin cesar por
empresas poderosas a través de un sistema de modelo
de negocio sostenido por la publicidad.

Este informe documenta como funciona ese sistema,
capa por capa, y qué significa para nifias, nifios y
adolescentes. Mas que un simple catalogo de dafos
individuales, el informe se centra en el sistema que estd
detrds de esos dafios: un aparato impulsado por IA que
observa a las nifias y los nifos, infiere qué los moviliza,
genera mensajes a la medida y responde, a menudo

sin que nada de ello sea reconocible como transaccién
comercial. Nuestra decision de vincular este informe
con California se basé en tres factores: El propio



estado alberga a aproximadamente 8.4 millones de
nifias y nifios -casi la mitad de los cuales son hispanos/
latinos (y casi la mitad de estos provienen de familias
inmigrantes)-; California es también la sede de muchas
de las empresas que construyen estos sistemas; y las
decisiones de politica publica que California tome sobre
los sistemas comerciales impulsados por IA fijaran

las condiciones para todos los demas estados y daran
forma al debate federal.

Este informe examina la influencia comercial
impulsada por IA sobre nifias, nifios y adolescentes

a través de un marco de seis capas: recopilacion de
datos, perfilado, focalizacion, generacion creativa,
interaccién y medicién. Separamos el sistema en

capas no porque operen de forma independiente, sino
para que el funcionamiento integrado de la cadena

sea mas evidente. En la practica, las capas forman un
bucle continuo: cada una alimenta a la siguiente, y lo
que el sistema aprende al final -desde lo que capté la
atenciéon de una nifa o un nifo hasta lo que finalmente
motivo una compra- regresa al inicio para afinar el ciclo
siguiente. Este sistema se nutre de dos tipos de insumos.
Uno de ellos son los datos personales, recopilados a
través de las plataformas y los dispositivos que usan los
jovenes: la materia prima de la vigilancia comercial. El
otro, en el que se centra este informe y que ha recibido
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mucha menos atencion, es la capacidad de los sistemas
de IA para analizar datos no personales -patrones

entre millones de usuarios, sefiales despojadas de
identificadores, entornos de contenido en lugar de
individuos- y para actuar sobre esos patrones de datos
de maneras que pueden generar dafio sin recopilar
datos personales de las personas afectadas.

El informe aborda por turnos las seis capas de este sistema:

o Capa 1: Recopilacion de datos y rastreo, en la que
los sistemas de IA retnen e infieren sefales a partir
del comportamiento del usuario, los dispositivos, el
consumo de contenido, la ubicacién y el contexto, a
menudo entre plataformas y a lo largo del tiempo.
El rastreo con IA funciona en tiempo real, con
senales que se retroalimentan de forma continua.
La IA también habilita el rastreo probabilistico:
en lugar de depender de identificadores exactos
como un inicio de sesién o un ID de dispositivo,
los sistemas infieren las caracteristicas del usuario
a partir de senales fragmentarias y entrelazan
su actividad entre dispositivos, aplicaciones y
contextos, lo que hace que el rastreo sea mas
completo y mas dificil de evadir que los métodos
que reemplaza. La IA conversacional va mas alla:
solicita activamente las caracteristicas intimas que
la publicidad anterior solo podia suponer.
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Capa 2: Perfilado y segmentacion, en la que

los algoritmos construyen modelos predictivos
de individuos y grupos, y les asignan atributos,
preferencias, comportamiento probable y cuan
abierta esta una persona a la persuasion. El valor
comercial de los datos ahora reside menos en

lo que se recopila y mas en lo que se infiere a
partir de ellos, incluidas inferencias obtenidas
no de los datos del propio nifia o nifio, sino

de patrones aprendidos a partir de millones de
otras personas. Algunas de estas inferencias se
almacenan como un perfil duradero, el tipo de
registro que se incluye dentro de la legislacion
de la privacidad actual; otras son inferencias en
tiempo real, hechas en el momento, sobre las que
se actua y que se descartan sin convertirse en

un registro almacenado -un blanco mévil que
las protecciones de privacidad tradicionales,
construidas en torno a registros almacenados, no
estan disenadas para abordar-.

Capa 3: Focalizacion y optimizacion, en la que

los sistemas de IA deciden a qué audiencias llegar,

a través de qué canales, en qué momento y con qué
frecuencia, ajustando de forma continua la entrega
con base en sefales de rendimiento en tiempo real.
Los anunciantes establecen cada vez con mayor
frecuencia un unico objetivo -una venta, un clic,
una descarga- y el sistema de optimizacién decide

a quién se dirige, ajustando la entrega de forma
continua a medida que aprende qué funciona mejor.
La misma optimizacion que dirige los anuncios
hacia quienes tienen mas probabilidad de responder
produce, a la vez, tanto una entrega discriminatoria
como la captura de audiencias infantiles: una
plataforma no tiene que saber la edad de un usuario
ni dirigirse directamente a ella y aun asi puede
encauzar mensajes dirigidos hacia los adolescentes.

Capa 4: Generacion creativa y de contenido, en
la que herramientas de IA generativa y adaptativa
producen, ensamblan y modifican anuncios,
narrativas y entornos de marca completos, hechos
a la medida de segmentos o individuos especificos.
La creatividad publicitaria ha pasado de campanas
escritas por personas a contenido calculado por
IA, para cada persona, para cada momento, a
escala y afinado en tiempo real segun lo que
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mejor funciona, y a menudo iguala o supera a la
publicidad tradicional. Integra la jerga, el humor

y la estética de la cultura de los pares y, dado que
los modelos subyacentes arrastran estereotipos
encubiertos, el sesgo queda incorporado en lo que
un anuncio dice y en cémo se ve, y recae con mayor
fuerza sobre los jovenes de color.

Capa 5: Interaccion y experiencia - Influencia
conversacional focalizada, en la que las y los
jovenes encuentran marketing mediado por IA a
través de los feeds de redes sociales, los sistemas de
recomendacion, los chatbots, los asistentes de voz,
los videojuegos y los entornos inmersivos, todos
los cuales difuminan la linea entre el contenido

y el comercio. Es aqui donde la IA generativa y
conversacional cambia mas la experiencia. La TA
agéntica -la IA que actia en nombre de un usuario,
no solo responde a sus preguntas- ha abierto
nuevos canales para la influencia comercial. Los
asistentes de IA integrados en las plataformas mas
usadas por los jovenes estan atados a modelos de
negocio sostenidos por la publicidad, y su memoria
persistente y su capacidad de respuesta en tiempo
real construyen el tipo de interaccién y confianza
que hace que la influencia comercial sea dificil de
reconocer como comercial; es poco probable que
un anuncio entregado dentro de una conversacion
de confianza se perciba siquiera como un anuncio.

Capa 6: Medicidn, retroalimentacion y cierre

del ciclo, en la que la IA evalda los resultados y

los retroalimenta al sistema. La IA ha hecho que la
medicion sea mas completa y mas probabilistica,
rastreando resultados al nivel de las impresiones
individuales y prediciendo efectos que las
mediciones anteriores solo podian estimar de forma
agregada. El cambio estd en cudn estrechamente

la medicion estd ahora incorporada al bucle: el
sistema codifica lo que funciono y lo retroalimenta
de inmediato para afinar el ciclo siguiente, en
tiempo real y a gran escala. De hecho, como
resultado de este proceso, la IA estd empujando

a la industria de una economia de la atencién

hacia una «economia de la intencién», leyendo las
declaraciones de deseo e intencion en el instante en
que un joven las escribe, e incrustando la ruta hacia
la compra directamente en la conversacion.



Vistas en conjunto, estas seis capas describen un
sistema emergente de influencia comercial en el que las
fronteras entre contenido, conversacion, publicidad y
transaccion se estan disolviendo, a medida que aumenta
el potencial de una manipulaciéon poderosa. Los marcos
regulatorios actualmente vigentes se construyeron en
torno a datos personales, la identificabilidad individual,
el consentimiento de tipo aviso y eleccion (en el

que se informa a los usuarios sobre las practicas de
recoleccién de datos y se les da la opcidn de aceptarlas
o rechazarlas) y anuncios discretos y reconocibles.

No se construyeron para un sistema en el que la IA
infiere, optimiza, genera y conversa, a menudo sin
necesidad alguna de recolectar datos personales del
usuario al que se dirige. Algunos elementos del sistema
quedan dentro del alcance legal actual; otros quedan
fuera de ¢l o encajan solo de forma parcial. Los dafios
documentados en este informe, y las intervenciones de
politica publica que este informe recomienda, parten de
ese diagndstico. Pero nada de esto es inevitable. Estas
son decisiones de diseio y de modelo de negocio, y los
dafnos que producen pueden, a su vez, verse afectados
por decisiones de politica piiblica -que es el foco de las
secciones finales de este informe-.
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Vista desde una perspectiva mas amplia, la influencia
comercial sobre la nifiez se presenta, cada vez mas, no
como una serie de anuncios discretos, sino a través de
un entorno continuo, adaptativo y gestionado por IA

de persuasion comercial. Como ya se sefialo, las seis
capas examinadas en este informe no operan de forma
independiente. Forman un sistema integrado en el que cada
funcién refuerza a las demas. Para ilustrar la gravedad de
este cambio, este informe también explora diez tendencias
transversales. Todas son observables ahora, todas se estan
acelerando y todas tendran efectos profundos sobre nuestras
nifas y nifios, nuestra cultura y nuestra democracia:

o Tendencia 1. Los medios generativos interactivos estan
surgiendo como una forma comercial diferenciada
La IA conversacional, los agentes inteligentes, los
influencers sintéticos y los sistemas de medios
generativos estan dando origen a una categoria
enteramente nueva de comunicacion comercial.

En siete de las nueve empresas analizadas en este
informe - Meta, Google, OpenAl, Microsoft,
Amazon, Snap y XAl - esta confirmado o es probable
que se muestren anuncios dentro del chat de IA,

que se usen las interacciones de chat para dirigir
publicidad en otras partes de sus plataformas, o
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ambas cosas. Tres rasgos distinguen esta nueva
forma - los Medios Generativos Interactivos - de todas
las formas anteriores de comunicacion comercial.
Primero, los ciclos de retroalimentacion en tiempo
real: estos sistemas monitorean continuamente

las respuestas de un usuario -titubeos, preguntas,
sefiales emocionales- y ajustan de inmediato su
enfoque persuasivo. Segundo, la continuidad
relacional: los sistemas de memoria almacenan

lo que funcioné con un usuario determinado a lo
largo de las sesiones, y construyen con el tiempo
un modelo cada vez mas afinado del individuo.
Tercero, la personalizacion adaptativa al nivel de la
estrategia persuasiva: el sistema personaliza no solo
qué producto recomendar, sino cémo recomendarlo
-si guiar la estrategia persuasiva con la escasez, la
prueba social o la apelacién emocional, calibrado
segun las susceptibilidades demostradas del
individuo-. Para los usuarios jovenes, estos sistemas
No aparecen como anuncios, sino como ayudantes,
compaiieros y pares.

Tendencia 2. La extraccion de sefiales se

esta expandiendo hacia nuevos dominios y
modalidades

La recopilacion continua de datos a partir del
comportamiento del usuario no es nueva. Lo que
esta cambiando es el alcance de lo que cuenta como
sefal. La IA conversacional ha abierto categorias
de datos enteramente nuevas: las preguntas que los
usuarios hacen, las incertidumbres que expresan,
los estados emocionales que revelan en el didlogo
y las declaraciones explicitas de intencién que
dirigen a sistemas que considera confidenciales. A
medida que estas interfaces se convierten en modos
primarios de interaccion, estan siendo utilizados
como espacios para la extraccion de sefales, de

un modo muy parecido a como lo fueron las

redes sociales hace una década. El reemplazo de
las cookies de terceros por un rastreo que ocurre
en los propios servidores de las empresas, donde
la identidad de un usuario se reensambla a partir
de la probabilidad en lugar de una tnica etiqueta
almacenada, ha hecho que esta infraestructura

sea mas dificil de observar para responsables

de politicas, usuarios e investigadores, incluso
mientras se captan sefiales mas intimas que nunca.
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Tendencia 3. El perfilado esta pasando de la
identidad almacenada a la vulnerabilidad
conductual en tiempo real

El perfilado impulsado por IA avanza por dos ejes
conectados. El primero consiste en determinar
qué se modela . Los sistemas estan yendo mas alla
de la demografia estatica -quién es un usuario-
hacia modelos dinamicos que se actualizan
continuamente para captar cémo es probable

que un usuario responda a enfoques persuasivos
especificos. Cuando Advantage+ de Meta o
Performance Max de Google selecciona a qué
usuarios mostrar qué anuncios, y en qué formato
y secuencia, estd modelando qué individuos
tienen mas probabilidad de ser persuadidos por
qué enfoques: una capacidad que funciona como
evaluacion de susceptibilidad sin importar cémo
la llame la plataforma. El otro eje tiene que ver con
el lugar donde reside el modelado. El perfilado
tradicional construye un registro duradero -datos
almacenados sobre una persona identificada, el
tipo de perfil que la legislacion de la privacidad
existente fue disefiada para regir-. Una porcién
creciente de la IA comercial funciona ahora de
otro modo: clasifica a un usuario en el momento, a
partir del contexto inmediato de una interaccion,
para moldear lo que sucede a continuacion, sin
depender de ninguna informacién almacenada de
manera permanente sobre ese individuo. El juicio
sobre como movilizar al usuario se hace y se ejecuta
en tiempo real, y no necesita quedar escrito en un
registro duradero en absoluto.

Tendencia 4. Los sistemas de IA estan
aprendiendo a persuadir con mayor eficacia

Lo que distingue al momento actual no es

la automatizacion a escala, sino qué se esta
optimizando. Los ciclos de retroalimentacion
cerrados refinan continuamente qué tacticas
persuasivas, apelaciones emocionales y enfoques
cognitivos funcionan con cada uno de los usuarios.
Estas mismas plataformas publicitarias delegan

las decisiones de focalizacidn, creatividad y
optimizacion en una IA que aprende a partir

de miles de millones de interacciones. Lo que
surge es un sistema que con el tiempo se vuelve
mejor para persuadir y movilizar y persuadir a las
personas, con una transparencia limitada sobre las



técnicas empleadas y sin supervision externa de

las estrategias persuasivas que descubre. Para los
usuarios jovenes, esto significa que los métodos que
acttian sobre ellos son afinados por sistemas que
nadie fuera de la empresa puede inspeccionar.

Tendencia 5. Los sistemas de IA estan empezando
a actuar antes de que las nifias y los nifios decidan
qué quieren

Los sistemas de marketing estan pasando de
responder a los intereses expresados a predecir
necesidades, deseos y vulnerabilidades antes de
que los usuarios los articulen. Los sistemas de

IA agéntica estan empezando a actuar en nombre
de los usuarios -filtrando opciones, haciendo
recomendaciones, completando transacciones-,

a menudo guiados por los intereses comerciales

de las plataformas que losdisefian . Una industria
creciente de optimizacion para motores generativos
(Generative Engine Optimization) asegura que

los sistemas de IA citen y recomienden las marcas
cuando los usuarios hacen preguntas relacionadas
con la compra. Este cambio es particularmente
trascendente para nifias, nifios y adolescentes,
quienes pueden no reconocer que el sistema ha
intervenido antes de que tuvieran la oportunidad
de reflexionar.

Tendencia 6. La frontera entre el contenido
comercial y el auténtico se esta disolviendo

La IA generativa permite la produccién de
anuncios, narrativas, personajes y experiencias
interactivas que son estilisticamente indistinguibles
del contenido organico, la expresion de los pares

y el entretenimiento. La creatividad generada

por IA adopta el lenguaje, el humor, la gramatica
visual y las referencias culturales de audiencias
juveniles especificas, adaptandose a la velocidad de
los ciclos de tendencias. Los influencers sintéticos,
los gemelos digitales y las variantes de anuncios
personalizadas de forma dinamica contribuyen

a un entorno en el que los marcadores que antes
sefialaban «esto es un anuncio» estan siendo
eliminados de manera sistematica. Para los usuarios
jovenes, cuya alfabetizacion publicitaria todavia

se esta desarrollando, esto hace que reconocer y
evaluar criticamente la influencia comercial resulte
sustancialmente mas dificil.
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Tendencia 7. Las funciones de marketing

estan convergiendo en cadenas integradas 'y
optimizadas por IA

La recopilacion de datos, el perfilado, la
focalizacion, la produccidn creativa, la interaccién,
la medicidn y la transaccion se estan fundiendo
en cadenas unificadas y gestionadas por IA.

Meta, Google, Amazon y TikTok ofrecen sus
propios sistemas de extremo a extremo en los

que los anunciantes fijan objetivos de negocio

y la IA se encarga de practicamente todas las
demads decisiones. El comercio se estd incrustando
directamente en las interfaces conversacionales
-el Instant Checkout de OpenAl, el Universal
Commerce Protocol de Google y las tiendas
integradas en TikTok, Instagram, YouTube y
Roblox-, de modo que el trayecto de la influencia
a la compra ocurre sin que el usuario abandone
jamas el entorno donde tuvo lugar la persuasion
inicial. Para los jovenes que se mueven con fluidez
entre aplicaciones, plataformas y dispositivos, esto
genera una exposicion comercial continua sin
fronteras significativas entre contextos.

Tendencia 8. La asimetria de poder entre los
sistemas de IA y los usuarios se esta profundizando
Los sistemas de IA acumulan un conocimiento
detallado de los usuarios individuales a lo largo
de las interacciones, aprendiendo qué estrategias
persuasivas son mas eficaces para cada persona.
Por el contrario, el usuario no sabe nada de los
objetivos comerciales del sistema, de los datos
que informan su enfoque ni de las tacticas que
emplea. Esta asimetria no tiene precedente

en los encuentros comerciales entre persona-
persona y es particularmente aguda para los
usuarios jovenes, que tienen menos probabilidad
de cuestionar los motivos de sistemas que

se presentan como utiles o amistosos. Los
anunciantes no son participantes pasivos; eligen
activamente utilizar estos sistemas y se benefician
de las ventajas asimétricas que generan.

Tendencia 9. La exposicion comercial desigual
esta agravando las inequidades existentes
Estas tendencias no afectan a todos los jovenes
por igual. Los jovenes de color y las familias

de menores ingresos enfrentan una exposicion
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edad en el acceso a las plataformas no impide la
focalizacion comercial de nifias y nifios menores

de 13 afos cuando el contenido comercial fluye a
través de los algoritmos de recomendacion y del
contenido de creadores, y no de publicidad pagada
y focalizada. La cadena comercial impulsada por IA
alcanza a la nifiez sin importar las restricciones de
politica publica aplicadas en una sola capa.

Oswald Elsaboath via Unsplash

o Tendencia 10. Los sistemas comerciales tratan
las vulnerabilidades de la nifiez como recursos
para explotar
Los sistemas documentados en este informe
no se limitan a alcanzar a las nifias y los niflos:
explotan caracteristicas especificas de la nifiez y la
adolescencia. La impulsividad y la sensibilidad a
la recompensa propias de la adolescencia, el uso
de compaiieros de IA para el apoyo emocional
y la interaccién intima, y las conexiones marca-
identidad en desarrollo de los consumidores
jovenes, todas pueden convertirse en sefiales
comercialmente legibles dentro de los sistemas
publicitarios optimizados por IA: interaccion,
revelacidn, respuesta emocional, ajuste identitario
y conversion prevista. A medida que los sistemas
comerciales impulsados por IA alcanzan su pleno
despliegue, su capacidad para apuntar a la etapa
de desarrollo de la nifiez se agravara. Las nifias y
los nifios que crecen en entornos de mediacién
comercial total no solo encuentran mas publicidad:
se desarrollan dentro de ella.

desproporcionada en cada capa: mayores tasas de
recopilacion de datos impulsadas por un uso mas
intensivo de las plataformas; sistemas de perfilado
que clasifican a los usuarios segun lineas raciales y
socioecondmicas mediante variables sustitutivas del

En conjunto, estas tendencias convergen en dos
consecuencias. La primera es la erosion de la
eleccion auténoma: cuando la extraccion de sefiales
es continua, el perfilado modela la susceptibilidad,

la influencia llega antes de que las ninas y los nifios
articulen lo que quieren, la persuasion se optimiza
mediante ciclos de retroalimentacion y la linea entre
el contenido comercial y el organico se ha disuelto,
los jovenes ya no toman decisiones en un mercado
abierto, sino que se mueven por entornos disefiados
para encauzarlos. La segunda es la transferencia de la
toma de decisiones a un pequeiio nimero de empresas
cuyos sistemas determinan cada vez mas lo que los
ninos y jévenes ven, quieren y compran, con una
supervision humana minima.

comportamiento; una optimizaciéon que encauza
la publicidad de productos poco saludables hacia
audiencias negras e hispanas; y creatividades
generadas por [A que incorporan estereotipos
raciolingiiisticos, junto con sistemas de medicién
que agravan estos sesgos con cada ciclo. La IA no
crea estas disparidades, pero el sistema integrado
documentado en este informe sefiala cémo estos
sistemas las amplifican y las formalizan a una
escala y velocidad que las practicas manuales de
marketing nunca podrian alcanzar. El control de



La necesidad de nuevas politicas

Las seis capas y las diez tendencias de este informe
describen una cadena integrada de persuasion
comercial con IA que la regulacién vigente no esta
bien preparada para abordar, debido a un desajuste de
fondo. La legislacion sobrela privacidad y la protecciéon
del consumidor se construye principalmente en torno
a los datos personales que una empresa posee sobre
una persona identificable y, cuando las practicas
publicitarias utilizan tales datos, esa legislacion aplica,,
aunque existen excepciones para la publicidad de
primera parte (first-party), es decir, la publicidad

que una empresa dirige directamente a sus propios
clientes, que pueden quedar excluidas incluso en

esos casos. Pero muchas de las practicas impulsadas
por IA aqui descritas operan sobre una base distinta:
su capacidad central es inferencial -la capacidad de
individualizar, clasificar, predecir, influir y tratar de
forma diferenciada a un individuo en tiempo real,
apoyandose en modelos entrenados con millones de
datos de otros usuarios, a menudo sin escribir jamas
un registro almacenado sobre la persona sobre la que
se actia-. La IA no inventa la vigilancia comercial;
acelera una trayectoria que ya estaba en marcha y anade
capacidades genuinamente nuevas, como la influencia
conversacional en tiempo real, la optimizacién de la
persuasion y los bucles creativos dinamicos. Estados
Unidos todavia necesita con urgencia una legislacion
federal integral de privacidad que brinde protecciones
minimas a todas las personas del pais. Pero una ley
anclada en la posesion de datos identificables esta
hecha para regular el registro en lugar de la capacidad
subyacente, y esa brecha apunta hacia una respuesta:
limitar lo que los sistemas de IA pueden hacerles a los
menores de edad, y no solo qué datos poseen, puede
reducir el dano de manera significativa incluso sin una
reforma integral de toda la cadena.
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La ola de legislacion sobre IA ha dejado casi

fuera de su alcance la persuasion comercial
Para principios de 2026, mas de tres docenas de
estados habian adoptado mas de cien leyes sobre IA.
Su enfoque es importante y aborda problemas reales: la
seguridad de los chatbots de compaiiia, la divulgacién
de intérpretes sintéticos, las decisiones automatizadas
de alto riesgo en el empleo, la vivienda y el crédito, el
uso de IA por parte del gobierno y la transparencia

de los modelos de frontera. Pero ninguna toma como
objeto la cadena de publicidad y marketing impulsada
por IA que se documenta a lo largo de las seis capas.

El volumen de legislacion sobre IA se ha disparado
mientras que esta categoria de dafio ha quedado en
gran medida sin abordar.

Las lagunas a lo largo del panorama legal no son
descuidos de redaccién separados; comparten una sola
raiz. La mayor parte del derecho existente se orienta
hacia los datos que una empresa posee sobre una persona
identificable, mientras que los sistemas aqui descritos
operan como un bucle integrado y autorreforzante que
se basa en la capacidad. Un punado de propuestas ha
comenzado a apuntar directamente a esa capacidad,
pero las legislaciones promulgadas en gran medida no
lo han hecho. La IA generativa no se enfoca demasiado
en colocar un anuncio discreto ante una nifia o un
nifo, sino que genera el entorno comercial por el que
ese niflo se mueve: un chatbot construye una relacion
con un adolescente y hace aparecer un producto en

la conversacion; un sistema de recomendacion dirige
lalinea de marca de una influencer preadolescente
hacia las nifias y los nifios que la siguen; un asistente
de compras escribe una marca pagada en su respuesta.
Ese bucle funciona por igual con datos personales y no
personales -patrones de comportamiento agregados,
modelos de cohorte entrenados con millones de otras
personas, senales desidentificadas, los productos de

las interacciones de otras personas-, datos que la IA
recientemente ha hecho tan poderosos, y se optimiza
continuamente para la interaccion, la conversién y la
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atenciodn, no para el bienestar de una nifia o un nifio.
Tres rasgos de como funciona derrotan los mecanismos
en los que se apoyan las leyes actuales y propuestas.
Primero, la influencia opera a través de la inferencia en
tiempo real, y esa inferencia estd en gran medida sin
regular cuando se utiliza para la publicidad. Segundo,
la clasificacién operativa es sobre un grupo, no sobre
una persona, y se forma y se ejecuta sin producir jamas
el registro individual que un estandar de conocimiento
presupone. Tercero, los marcos de consentimiento y de
minimizacién de datos se desmoronan porque el poder
del modelo no proviene de los datos de la nifia o el nifio
sobre quien se actua.

Conclusion

Los dafos documentados en este informe importan por
dénde ocurren: no en las orillas de la vida de las nifias
y los niflos, sino en su centro. Y no encajan con nitidez
en la categoria de proteccion al consumidor. Son mas
grandes que eso. Operan en tres niveles a la vez -sobre
la nifia o el nifio en lo individual, sobre las relaciones

y las elecciones que comparten las nifias y los nifios, y
sobre la cultura democratica en la que estan creciendo-,
y los tres fluyen de una sola capacidad subyacente que
estos sistemas han adquirido:
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La niiia o el nifio en lo individual

Las conversaciones de una nifia o un nifio con un
compaiiero de IA, las preguntas escritas a un chatbot
y los productos buscados y considerados, todos
pueden convertirse en eventos de datos comerciales.
La infraestructura descrita en este informe convierte
la expresion privada, la revelacién emocional y

la curiosidad ordinaria en sefiales comerciales
estructuradas, vigilando a las nifias y los nifios con

una profundidad, intimidad y continuidad que ningtin

medio publicitario anterior logro alcanzar. Una nifia
o un nino que crece dentro de entornos de mediacion
comercial total no solo encuentra mas publicidad;

los hébitos, las preferencias y las autopercepciones
formados en la infancia se moldean bajo sistemas

cuyo objetivo es la conversion comercial y no el
desarrollo saludable.

Las nifias y los nifios en conjunto

El dafio no se detiene en el individuo. Cuando

la extraccién de sefales es continua, cuando el
perfilado modela la susceptibilidad de una nifia o
un nifo, cuando la influencia llega antes de que un
nifio haya articulado un deseo y cuando la linea
entre el contenido comercial y el auténtico se esta
disolviendo, las condiciones para una eleccién
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independiente y significativa se estan erosionando
para las infancias. Los jovenes no estan navegando
por un mercado abierto; se mueven por entornos
disefiados para orientar sus decisiones, y el sistema
no solo persuade también maniobra sobre ellos.
Ese encauzamiento no se distribuye de manera
uniforme. Los jovenes de color enfrentan una
recopilacion de datos mas intensiva, una entrega

de anuncios que dirige productos poco saludables
hacia audiencias negras e hispanas, creatividades
generadas por IA que incorporan estereotipos
raciolingiiisticos e interacciones de menor calidad
en los sistemas conversacionales. Estas disparidades
no son incidentales; son rasgos estructurales de
sistemas entrenados con datos que reflejan la
desigualdad histérica y que se agravan con cada
ciclo de optimizacién, de modo que las cargas del
entorno comercial recaen con mayor fuerza sobre
las nifias y los nifilos mas vulnerables.

o Lavida democratica
En el nivel mas amplio, la preocupacién es lo que
estos sistemas le hacen a la cultura que los jévenes
estan heredando. La capacidad en juego es la de
individualizar, clasificar, predecir, influir y tratar
de forma diferenciada a las personas a gran escala
-ejercida aqui por un pequeiio numero de empresas, y

ejercida, se conserve o no algun registro identificador-.

Cuando esa capacidad rige lo que los jovenes ven,
quieren y compran, el mercado se distorsiona: las
empresas no compiten por los méritos de lo que
fabrican, sino por la sofisticacion de los sistemas que
usan para moldear la demanda. Y los espacios donde
los jovenes solian desarrollar habitos de pensamiento
independiente, participacion civica y juicio
compartido estdn siendo absorbidos progresivamente
por la optimizacién comercial. Los juristas han
comenzado a sostener que las caracteristicas
definitorias de estos sistemas corroen las instituciones
civicas de las que depende la vida democratica.

Estos tres niveles no son problemas separados. Son la
misma capacidad vista a distintas escalas, y en cada
escala el dafio se acumula. Una sola interaccion rara
vez se registra como dafo; una infancia transcurrida
dentro de estos sistemas si. Las preferencias
moldeadas sesion tras sesion, las desigualdades
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profundizadas con cada ciclo de optimizacion y los
espacios civicos absorbidos afio tras afio son dafos
que se acumulan en lugar de anunciarse, por eso, en
parte, la regulacién centrada en episodios e incidentes
sigue sin detectarlos.

La vigilancia de una nifla o un nifio, las elecciones
distorsionadas de muchos y la lenta comercializaciéon
de la vida civica fluyen de la capacidad inferencial
que la infraestructura comercial de IA ha adquirido:
la capacidad de leer a una persona, clasificarla,
predecir cémo respondera y tratarla en consecuencia.
Por eso este informe ha defendido regular esa
capacidad en lugar de perseguir sus sintomas uno
por uno. Un marco legal anclado los datos que
almacena una empresa tiende a llegar después de los
hechos, porque el mecanismo que produce el daio
puede operar sin producir un registro duradero.

La regulacion basada en la capacidad apunta al
mecanismo mismo.

Vale la pena ser claros sobre como luce la alternativa,
porque el objetivo no es solo detener practicas dafiinas,
sino abrir espacio para algo mejor. Las nifias, los niflos
y los jovenes necesitan lugares para crecer que no estén
organizados en torno a la vigilancia, la publicidad y

la optimizacion conductual. Eso significa destinar
recursos reales a construir espacios digitales no
comerciales para el aprendizaje, el juego, la creatividad
y la vida civica; exigir que las tecnologias dirigidas a las
infancias se optimicen para el bienestar, la autonomia,
la privacidad y la participaciéon democratica; respaldar
modelos de negocio que no dependan de extraer la
atencion; e invertir en espacios del mundo real donde
nifias, nifios y adolescentes puedan reunirse, explorar,
crear y ganar independencia de forma segura fuera

del hogar. La industria tiene en este futuro un papel
que hasta ahora ha declinado en gran medida: disefiar
para las personas a las que sirve y no para la captacion
de su atencion, y tratar la etapa de desarrollo de la
nifiez como una razén para la contencién y no como
un blanco. Los responsables de las politicas tienen

el papel que solo ellos pueden desempenar: fijar los
limites dentro de los cuales operan estos sistemas, de
modo que proteger a la nifiez no quede en manos de
familias que negocian solas contra una infraestructura
construida para superarlas.





