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RESUMEN:

La presencia de la Inteligencia Artificial (IA) estd revolucionando la forma en la que percibimos y nos
comportamos como consumidores y la relacién de las marcas con sus audiencias. Con una metodologfa
cualitativa, se ha realizado una revisién documental y un analisis de contenido, examinando en detalle cémo las
marcas Louis Vuitton, Balenciaga y Ganni estan utilizando IA y cémo la aplican en las experiencias inmersivas
que ofrecen en sus espacios. Los resultados indican que las marcas integran la IA y tecnologias inmersivas no
solo como recurso estético, sino como estrategia narrativa para redefinir la experiencia del publico. Las
conclusiones subrayan que, aunque los casos aun son limitados, la IA supone una herramienta fundamental de
marketing y comunicacién para las empresas del sector fashion retail, potenciando la creaciéon de experiencias
personalizadas que fomentan un mayor engagement e intensifican la conexién afectiva con las marcas y la
memorabilidad del mensaje.

PALABRAS CLAVE: eventos efimeros, experiencias inmersivas, inteligencia artificial, marketing, moda.
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ABSTRACT:

The presence of Artificial Intelligence (Al) is revolutionizing the way we perceive and behave as consumers
and the relationship between brands and their audiences. With a qualitative methodology, a documentary review
and content analysis have been conducted, examining in detail how Louis Vuitton, Balenciaga, and Ganni utilize
Al and how they apply it in the immersive experiences they offer within their spaces. The results indicate that
brands integrate Al and immersive technologies not only as an aesthetic resource but also as a narrative strategy
to redefine the audience's experience. The conclusions undetline that, although cases are still limited, Al is a
fundamental marketing and communication tool for companies in the fashion retail sector, enhancing the
creation of personalized experiences that encourage greater engagement and intensify the affective connection
with brands and the memorability of the message.

KEYWORDS: artificial intelligence, ephemeral events, immersive experiences, fashion, marketing.

OEHOEIEDE

1. Introduccién

La Inteligencia Artificial (IA) se ha consolidado como un factor de transformaciéon de la
comunicacién, el consumo y la relacién entre marcas y audiencias en un contexto marcado por la
competitividad, la saturaciéon informativa y la digitalizacién de procesos antes manuales (Herrera-
Ortiz et al., 2024). Aunque su uso coloquial a menudo simplifica su alcance, la IA ha dejado de
limitarse a funciones computacionales y estadisticas para convertirse en una herramienta estratégica
con capacidad de analisis, prediccién y personalizacién (Cuervo-Sanchez, 2021).

En este marco, el marketing y el refai/ han experimentado una transformacion significativa. El
consumidor actual, mas informado, exigente y expuesto a multiples estimulos, obliga a replantear las
estrategias convencionales de comunicacién comercial (Garcia-Medina & Salinas-Vazquez, 2025). El
desarrollo de nuevas aplicaciones digitales permite analizar datos con gran precision, anticipar
conductas y ajustar la oferta con mayor rigor (Jain ez al., 2023; Saenz-Torralba ez al., 2025). En el sector
del retail, tecnologias como Machine Learning (ML), Deep Learning (DL), Human-Robot Interface (HRI),
Artificial Neural Networks (ANN) v Natural Langnage Processing (NLP) estan modificando la forma en
que se disefia y presenta la experiencia de consumo (Banerjee ¢ al., 2022).

Esta transformacién resulta especialmente visible en el fashion retail, donde la IA y la realidad extendida
estan impulsando nuevas formas de interaccién fisica, inmersiva e hibrida, capaces de ampliar el valor
narrativo, sensorial y simbodlico de las marcas (Rogers, 2022; Salinas-Vazquez ef al., 2025). En este
contexto, la personalizacién y la creacién de experiencias memorables se convierten en factores
estratégicos, ya que favorecen el crecimiento, refuerzan la identidad de marca, incrementan el
engagement y fortalecen la conexion afectiva con el consumidor (Jiménez-Marin & Elfas-Zambrano,
2018). Asimismo, diversos estudios vinculan la inmersién sensorial con una mayor disposicion a la
compra y una mayor eficacia comunicativa. No obstante, este escenario también plantea desafios

relacionados con la privacidad, la seguridad y la gestion ética de los datos.

Conviene precisar que en este estudio la IA no se emplea como sinénimo de tecnologia inmersiva.
Las experiencias inmersivas constituyen el marco sensorial y espacial de analisis, mientras que la IA
se examina como una subcategoria tecnoldgica especifica, integrada en esos entornos mediante

funciones de generacién, adaptacion, personalizacion o interaccion automatizada.

A partir de este contexto, el presente trabajo tiene como objetivo principal (OP) argumentar el
potencial de la IA como herramienta estratégica de comunicacién y marketing en la creacién de
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experiencias sensoriales en espacios efimeros, y su impacto en la percepcién y comportamiento del
consumidor. A su vez, se proponen otros objetivos secundarios:

e  OS1: Identificar los elementos sensoriales (visuales, sonoros y kinestésicos) empleados en
eventos de alto impacto en el mundo del sector fashion retail.

e  (OS82: Conocer el efecto de la IA en la percepciéon y comportamiento del espectador frente a
estos escenarios.

A su vez, como hipétesis principal (HP) se plantea que la IA puede recrear y enriquecer la
escenificacion sensorial de espacios efimeros, generando experiencias comunicativas mas inmersivas
y efectivas. Asimismo, se proponen como hipétesis secundarias:

e HSI1: Laaplicacion de IA permite personalizar y amplificar los estimulos sensoriales (visuales,
sonoros, olfativos, hapticos) en escenas estratégicas, incrementando la capacidad de generar
mayor reconocimiento y deseo.

e HS2: El uso de la IA como herramienta favorece la relacién entre tecnologia y moda mas
alla de los discursos inspiracionales habituales.

2. Marco tedrico
2.1 Inteligencia Artificial en comunicacion de marketing

El marketing es un drea en la que se ha ido incorporando la IA de forma gradual y progresiva, tanto
en empresas, organizaciones, como en pequefios emprendedores que tienen algin grado de experticia
en este tipo de dispositivos (Herrera-Ortiz ef al., 2024). En este punto, la inteligencia artificial se
entiende como el conjunto de sistemas y modelos algoritmicos con capacidad de aprendizaje,
prediccion, generacién o adaptacién de contenidos a partir de datos (Martinez & Medina, 2020). Esta
delimitacién permite distinguir la IA de otras herramientas digitales o inmersivas que, aunque puedan
formar parte de una misma experiencia, no incorporan necesariamente procesos de aprendizaje
automatizado, generacién algoritmica o respuesta adaptativa.

Desde el punto de vista del marketing, la IA tiene cada vez mayor relevancia debido al impacto que
supone para las empresas de investigaciéon de mercados. Frente a un abismo informacional, la clave
esta en saber organizar y administrar de forma adecuada la gran cantidad de informacién de la que se
dispone (Saenz-Torralba & Vazquez-Gonzalez, 2025). Teniendo en cuenta las preferencias del
consumidor, Cuervo-Sanchez (2021) sefiala que la IA aprovecha tanto las herramientas de
comunicacién disponibles como la informacién almacenada a través de los dispositivos electrénicos,
para lograr estrategias mas acertadas y atractivas, una segmentacién mas precisa, asi como una mayor
credibilidad. Por otro lado, afirma que:

La relacion mas evidente entre la IA y el marketing se encuentra en la semantica, en la cual se basan
los sistemas de hipertexto y la forma de manejar la creacién y mantenimiento de un gran nimero de

interacciones e incidencias de relaciones sobre una cambiante coleccién de informacion (p. 26).

Actualmente, la IA es una de las expresiones mas empleadas en los negocios debido a que ha
demostrado ser una herramienta muy poderosa para muchas aplicaciones de marketing, viéndose
fortalecida como una ventaja competitiva que marca diferencia dentro del mercado. Sin duda, el
marketing es una de las actividades que mas desarrollo ha tenido con la influencia de la IA, mejorando
la relacién con los clientes, estableciendo estrategias y técnicas mas acertadas, asi como la intencién
de aumentar el valor de marca (Cuervo-Sanchez, 2021).
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En el sector fashion retail, la 1A esta transformando por completo los procesos tradicionales y
mejorando las capacidades en todas las etapas de suministro y el customer jonrney. Esto hace que la IA
se posicione como una herramienta fundamental de marketing y comunicacién para las empresas de

moda, potenciando la creacién de experiencias unicas de marca tanto en los canales online como
offline (Badenes-Pla & Molares-Cardoso, 2023).

Proveedora de una

Generacion de variantes Produccion de Produccion de mayor personalizacion
dé dise‘ﬁo , nuevas ideag contenido visual y un contenido visual y un en la sugerencia de
> y > : imaginario de marketing imaginario de marketing producto y en el servicio

al cliente

Figura 1: Como la IA generativa se conecta con la cadena de suministro de la industria del fashion
retail. Fuente: Bain (2023).

2.2 Narrativas inmersivas y experiencia de marca

El sector del fashion retail también ha comenzado a incorporar tecnologias emergentes como la 1A,
con el objetivo de enriquecer la experiencia de marca mediante narrativas inmersivas que trascienden
los modelos tradicionales de interaccion con el consumidor (Vogue College, 2025). Estas narrativas,
entendidas como relatos experienciales que articulan estética, tecnologia y emocién, se convierten en
un recurso estratégico que permite a las firmas de moda establecer vinculos mas estrechos,
personalizados y significativos con su audiencia (Kim, 2023).

Uno de los aportes mas relevantes de la IA en este contexto es la capacidad de personalizacién en
tiempo real (Cocha-Millingalle ez al., 2024). A través de algoritmos de machine learning, las marcas
pueden analizar patrones de comportamiento y preferencias de los consumidores para diseflar
experiencias ajustadas a sus necesidades individuales (Zafliga-Vasquez et af., 2023). De este modo, la
IA no solo optimiza la interaccién con el usuatio, sino que también amplia la capacidad de adaptacién
de la experiencia de marca.

Esta logica puede observarse en casos como Gucci y Burberry, firmas que han desarrollado asistentes
virtuales y recorridos digitales que simulan la atencién de un asesor humano, generando un entorno
de compra donde la personalizacién a gran escala adquiere una dimension inmersiva (Kim, 2023).
Esta practica coincide con lo que algunos autores denominan experiencias “fisico-digitales’ o phygital,
donde la interaccién entre lo fisico y lo digital redefine la mediacién entre marca, espacio y
consumidor (Franzo e7 al, 2024).

Las narrativas inmersivas también se construyen mediante la integraciéon de estimulos sensoriales
potenciados por la IA, como sonido, luz y tacto, configurando entornos que buscan generar un
impacto emocional y psicolégico en el publico (Carvajal-Garcia & Rivera-Magos, 2025). La
generacién de musica adaptativa en funcién de los movimientos del espectador, la manipulacién
dindmica de la iluminacién o la implementacién de materiales tactiles interactivos son ejemplos de
cémo la tecnologia puede transformar la percepcion del espacio, situando al usuario en el centro de
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la experiencia (Carvajal-Garcia & Rivera-Magos, 2025). En este sentido, la interactividad se convierte
en un ¢je central de la narrativa, al permitir que el consumidor deje de ser un observador pasivo para
asumit un rol protagénico en la construccion del relato de marca (Kim, 2023).

Otro elemento relevante en este ambito son los ‘escenarios efimeros’, entendidos como espacios
temporales que no solo funcionan como plataformas de exhibiciéon de productos, sino también como
dispositivos simbdlicos y sensoriales orientados a reforzar la identidad de marca. La IA contribuye a
intensificar esta dimension al facilitar la creacion de entornos mas dindmicos, inmersivos y

adaptativos.

Un ejemplo de ello es la intervencién de Inditex con motivo del 50 aniversario de Zara en el Monte
de San Pedro (A Corufia), en la que la compafifa configurd una instalacién inmersiva que combinaba
sonido, proyecciones y recorridos sensoriales, consolidando un espacio experiencial que trasciende la
légica publicitaria tradicional (Casbas, 2025). Este tipo de acciones, vinculadas también a iniciativas
museisticas y archivos digitales, permiten repensar el storytelling de la moda (Elias-Zambrano ez al.,

2023) a través de recursos digitales y experiencias inmersivas que amplifican el vinculo emocional con
la audiencia (Ando ef al., 2023).

Es por ello por lo que la aplicacién de la IA en desfiles, pop-up stores y lanzamientos de productos ha
abierto la posibilidad de disefiar eventos hibridos (presenciales y virtuales) que integran lo sensorial,
lo narrativo y lo interactivo. Estos eventos constituyen instancias de experimentacién estética y
tecnolégica que, ademas de consolidar la identidad de marca, generan memorias compartidas en los
consumidores, otorgando a las experiencias de moda un caracter cultural y social que las ubica mas
alla de la transaccién comercial (Garcia-Montero, 2010).

2.3. IA y comportamiento del consumidor en el sector fashion retail.

La transformacién que se estd desarrollando en los ecosistemas digitales supone una nueva
perspectiva en el comportamiento tanto de empresas como de los consumidores, situando a la
inteligencia artificial en una posicién central dentro del analisis de mercado y de las dindmicas de
consumo. Su impacto varfa segin el contexto de aplicacién, pero en todos los casos amplia la

capacidad de las marcas para conocer con mayor precisién las necesidades del cliente y responder a
ellas de forma mas ajustada (Gilardini Ricci, 2022).

En este marco, la IA permite conocer las necesidades del cliente con mayor precisién, estudiar las
tendencias del mercado en tiempo real, el hecho de desarrollar nuevos modelos de distribucién o una
mayor eficacia en la gestion del stock potencia que las empresas alcancen una mayor personalizacién
en su oferta y una mayor interaccion con el cliente (Jain ¢f a/., 2023). Segin Arora e al. (2021), los
negocios que ofrecen personalizacién crecen un 40% mas rapido que los demds, frente a un escenario
donde el 70% de los usuarios esperan experiencias personalizadas, acentuando la relacion tacita entre

IA y comportamiento del consumidor actualmente.

En el sector del fashion retail y, particularmente, en lo relativo a intervenciones inmersivas, la
implementacién de la IA supone un cambio sustancial en la relaciéon entre consumidor y marca. No
se trata unicamente de una transaccion comercial, sino de crear una experiencia, un recuerdo positivo,
que genere valor y una identidad de marca mas sélida, aumentando la eficacia y eficiencia del mensaje
comercial (Jiménez-Marin & Elias-Zambrano, 2018).

Las experiencias inmersivas impulsadas por IA permiten alcanzar resultados que superan a los de los
medios tradicionales, ya que fomentan mayor engagement (entendido como el nivel de implicacion

emocional y cognitiva entre usuario y marca), intensifican la conexién afectiva con el universo
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simbolico de la firma, aumentan la predisposiciéon a la compra, as{ como la memorabilidad del
mensaje. Ademds, se generan efectos post-experiencia de gran repercusiéon como la viralizaciéon en

redes sociales o la creacion de contenidos de marca por parte del propio consumidor (Kim & Ko,

2012).

Diversos estudios han confirmado que los consumidores muestran mayor disposicién a la compra
cuando perciben una conexiéon emocional intensa con el entorno de matca, lo que evidencia la
relacién directa entre inmersion sensorial y el incremento de la conversién comercial (Gentile ef 4.,
2007; Kim & Ko, 2012). Desde esta perspectiva, la 1A aplicada al fashion retail no solo redefine el
proceso de interaccion, sino que también contribuye a consolidar la experiencia como un elemento
central en la construccién de valor de marca.

No obstante, el avance de esta nueva dimensioén digital plantea también desafios relevantes. Entre
ellos destacan la privacidad, la seguridad y la manipulacion de datos a través de algoritmos. Una
demanda creciente por parte de los usuarios a las empresas que supone un desafio para incrementar
los esfuerzos en materia de seguridad y ética (Jain ez al., 2023).

3. Metodologia

Para llevar a cabo la investigacién, se ha planteado una metodologfa cualitativa articulada en dos
procedimientos principales: la revision documental, orientada a identificar y comprender, a través de
un andlisis de contenido, qué marcas del sector moda han utilizado IA; y el analisis de caso, destinado
a examinar como dichas herramientas se han aplicado a las experiencias inmersivas ofrecidas en los
espacios efimeros de las marcas. El analisis de contenido trata de refundir fenémenos (Bernete, 2013;
Lépez-Noguero, 2002), mientras que el analisis de caso busca profundizar aspectos especificos que
explican cémo ciertas acciones generan resultados de los que pueden extraerse principios aplicables
a otras situaciones (Iglesias-Alonso, 2010).

Técnica Corpus Objetivos

Fase 1 Analisis de contenido Busqueda de empresas de moda de lujo que utilicen TA OP, OS1

Fase 2 | Anilisis de caso Espacios efimeros y experiencias inmersivas realizadas OP, OS1,
con herramientas de TA OS2

Tabla 1. Fases de la metodologia en la investigacion.
Fuente: Elaboracion propia (2025).

En esta linea, se consideran IA las soluciones generativas, los sistemas conversacionales, los asistentes
inteligentes, los dispositivos de personalizacién automatizada y los entornos interactivos con
respuesta adaptativa, mientras que se excluyen las tecnologias audiovisuales o inmersivas que no
incorporen dicho componente algoritmico

Con el fin de estructurar el analisis, el estudio se ha articulado en torno a cuatro dimensiones analiticas
principales: (1) dimension visual, relativa a la escenografia, los elementos audiovisuales y las imagenes
generadas mediante inteligencia artificial; (2) dimensién narrativa, vinculada a la construccion del
relato de marca y a la forma en que la tecnologia se integra en el storytelling, (3) dimension tecnoldgica,
centrada en las herramientas de 1A utilizadas y su implementacién en los espacios efimeros; y (4)
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dimension experiencial, relacionada con el grado de interaccién, inmersion y participacion del publico

en los eventos analizados.
3.1. Fase 1: analisis de contenido

Con base en la hipotesis principal (HP) e hipétesis secundarias (HS) de la investigacién, donde se
afirma que la IA puede recrear y enriquecer la escenificacion sensorial de espacios efimeros, asi como
favorecer la relacion entre tecnologia y moda, se ha realizado una bisqueda de las marcas de moda
mas destacadas a nivel internacional. Para identificarlas y seleccionarlas, se ha llevado a cabo una
revisién bibliografica sobre estudios como los de Nufiez-Barriopedro ez a/. (2013).

Al tratarse de un campo de estudio extenso, y con la intenciéon de obtener mas claridad en los
resultados, se ha recurrido a una busqueda en medios de comunicacion especializados, accediendo a
ellos a través de sus portales web, revistas, periddicos y audiovisuales en formato streaming, y se han
tomado como referencia los principales conglomerados de moda: LVMH (Louis Vuitton Moét
Hennesy) y el grupo Kering, que agrupan a algunas de las marcas mas reconocidas, as{ como empresas
independientes con gran repercusion en el sector fashion retail.

Durante la obtencién de la muestra, han destacado diversos negocios y se han seleccionado un total
de tres firmas, teniendo en cuenta su posicionamiento, grupo al que pertenecen, reconocimiento
internacional, publicacién de campafias en los afios 2022, 2023 y 2024 y uso de la IA en las propuestas:
Louis Vuitton (Grupo LVMH); Balenciaga (Grupo Kering); Ganni, empresa independiente Ganni
A/S.

Se considera el perfodo comprendido entre 2022 y 2024 debido a que representa la fase mas reciente
y documentada de las semanas de la moda internacionales y de las estrategias experienciales
implementadas por las principales maisons. A partir de 2022 se registran los primeros experimentos
con herramientas de 1A generativa en comunicacion visual y refai/ (por ejemplo, campanas digitales
con MidJonrney o DALL-E). Y entre el 2023 y el 2024 se consolida el fenémeno IA con desfiles,
instalaciones inmersivas y estrategias digitales reconocidas internacionalmente (Cestine, 2023). En
estos aflos se han consolidado tanto los formatos tradicionales de pasarela como nuevas practicas
inmersivas, desde los pop-ups estacionales hasta las aplicaciones de realidad extendida (Mares, 2025;
Mcdowell, 2024). Por otro lado, este recorte temporal permite acceder a fuentes verificables de
prensa especializada y académica, asegurando la fiabilidad y comparabilidad de los datos.

3.2. Fase 2: analisis de caso

Para identificar los eventos en los que las empresas seleccionadas han recurrido al uso de espacios
efimeros como estrategia de creacién de experiencias inmersivas, asf como la implementacién de 1A,
se han analizado las diferentes acciones de marketing desarrolladas en el marco de los periodos de
presentacion comercial celebrados durante el intervalo de tiempo definido en esta investigacion. El
analisis se ha centrado en los escenatios principales del sector fashion retail internacional,
concretamente las semanas de la moda de Nueva York, Londres, Milan, Paris y Copenhague. Se
consideran los entornos de mayor relevancia en cuanto a tendencias globales y nuevas practicas
experienciales se refiere, funcionando no solo como espacios de exhibicién de colecciones, sino
también como laboratorios de innovacion experiencial y tecnoldgica.
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Afo | Temporada Acciones
Desfiles y presentaciones 1816
New York Fashion Week — NYFW (Bazzar International, 2022) 100
2020 Febrero-Marzo Londres Fashion Week - LFW (DN-MAG, 2022) 131
Septiembre- Milan Fashion Week - MEW (Tribute to, 2022; Hawkins, 2022) 116
Octubre Patis Fashion Week - PEW (Guilbault, 2022) 106
Copenhague Fashion Week — (Lam, 2021; Ward, 2022). 50
New York Fashion Week - NYFW (W Magazine, 2023) 175

Londres Fashion Week - LFW (British Fashion Council 2023a;

112
British Fashion Council, 2023b)

Febrero-Marzo

2023 | Septiembre-

Octubre Milan Fashion Week - MEFW (The Impression, 2022; OSF, 2023) 152

Paris Fashion Week - PEW (Maguire & Guilbault, 2023) 186
Copenhague Fashion Week - CPH (Maguire, 2022) 58
New York Fashion Week - NYFW (Milnes y Schulz, 2024). 72
Londres Fashion Week - LFW (British Fashion Council, 2024; 114
2004 Febrero-Marzo Tribute to, 2024)
Septiembre- Milan Fashion Week - MFW (Modem, 2024a; The Impression, 189
Octubre 2024)
Paris Fashion Week - PEW (Guilbault, 2024a; Modem, 2024b) 216
Copenhague Fashion Week - CPH (Maguire, 2024) 39

Tabla 2. Acciones sector moda lujo 2022-2025.
Fuente: Elaboracion propia (2025).

Por todo ello, se ha seleccionado finalmente un total de tres acciones comunicativas. Cada una ha
demostrado un uso significativo de la inteligencia artificial en experiencias efimeras. Louis Vuitton ha
integrado IA en procesos de personalizacién de cliente y busqueda visual dentro de su estrategia de
innovacion en refai/ de lujo (BoF & McKinsey & Company, 2023). Balenciaga, por su parte, presento
en su desfile otofio-invierno 2024 en Parfs un montaje inmersivo con pantallas envolventes con
imagenes generadas mediante IA (Adegeest, 2024). Y Ganni exploré la IA desde un enfoque
conceptual en su instalacion GANNI Al en la Copenhague Fashion Week, donde integrd chatbots en
arboles vivos para crear un didlogo entre naturaleza y tecnologia en plena pasarela (Artificial Mind,
2023). La seleccién de los casos responde a la presencia verificable de la IA como componente
significativo de la experiencia comunicativa, ya sea a través de generacién visual, personalizacion,
interaccién conversacional o mediacion sonora, siempre que su intervencion resulte determinante en
la configuracion narrativa, sensorial o relacional del evento.

4. Resultados
4.1. Louis Vuitton (Grupo LVMH).

Viaje inmersivo a la historia de la marca con SEE LI

SEE L1” es una exposicion itinerante presentada inicialmente en Wuhan en 2020, continuando
posteriormente en Hangzhou (2021), Dubai (2022), Tokio y Sidney (Louis Vuitton, 2022), disefiada
para sumergir a los visitantes en la historia y creatividad de Louis Vuitton mediante objetos de archivo,
piezas contemporaneas, arte colaborativo y tecnologfa interactiva.
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El primer espacio de la exposicién "Finding Lonis" actia como portal de entrada conceptual y
sensorial. Su propésito es conectar al visitante con la figura fundacional de la Maison Louis Vuitton a
través de un lenguaje visual y tecnolégico innovador: un retrato generado por inteligencia artificial,
obra del artista turco Refik Anadol.

Figura 2. Exposiciéon SEE L1 en Dubai.
Fuente: Louis Vuitton (2022).

Este retrato, titulado Louis uitton, The Founder, se presenta como una visualizacién dinamica e
inmersiva construida mediante algoritmos de IA que procesan un archivo visual extenso de la marca.
La obra representa no solo una reconstruccién facial del joven Louis Vuitton, sino también una

reinterpretacion simbolica del legado de la casa a través del prisma de la tecnologia contemporanea
(Denman, 2022).

Refik Anadol es reconocido internacionalmente por su trabajo pionero en el uso de IA para crear arte
generativo. En proyectos anteriores, como Machine Hallucinations o Unsupervised, ha utilizado millones
de imagenes y datos para producir composiciones visuales que simulan una forma de ‘memoria
artificial’ (Anadol, 2023). Este mismo principio se aplica en Finding Lonis, donde la IA no se limita a
replicar el pasado, sino que lo reimagina, generando una forma visual fluida que parece en constante
evolucion.

La experiencia en SEE L1 es profundamente interactiva. El retrato responde a la presencia del
espectador, permitiendo que cada visitante tenga una percepcion distinta de la imagen. Este enfoque
coincide con el deseo de Louis Vuitton de invitar al publico a explorar sulegado desde una perspectiva
activa y contemporanea (Bernardo, 2022).
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Figura 3. Espacio Finding Louis en la exposicion SEE LV
Fuente: Louis Vuitton (2022).

Desde una mirada critica, Finding Lonis puede leerse como una meditacién visual sobre la memoria,
el archivo y el papel de la IA como herramienta artistica en la moda. No solo transforma la
representacién historica, sino que problematiza conceptos como la autenticidad, la autoria y la
historicidad desde la curaduria digital. En este sentido, la exposicién marca un punto de inflexién
sobre como las marcas de lujo pueden integrar narrativas tecnolégicas y sensoriales en su storytelling
de marca (Sharrock, 2025).

4.2. Balenciaga (Grupo Kering)
Experiencia inmersiva en el desfile FW24.

El desfile de Balenciaga para la temporada Otofio/Invierno 2024 en la Semana de la Moda de Paris
(Balenciaga, 2023), se destacé por una innovadora experiencia inmersiva, creada en colaboracién con
el estudio de disefio estadounidense Cour y el estudio artistico Sub de Berlin. La pasarela se
transformé en un espacio en el que moda y tecnologia se unfan de manera espectacular. La instalacion
digital cubria por completo las paredes, el techo y el suelo del recinto, presentaba paisajes
fotorrealistas generados por IA que evolucionaban durante el desfile, llevando al pablico a través de
una travesia visual que comenzaba con representaciones naturales del ‘buen gusto’ y avanzaba hacia
una deconstruccion del ‘mal gusto’ (Pierce, 2024).

Este mundo 3D generado por IA ofrecié un entorno inmersivo que fusionaba paisajes iconicos,
como los campos islandeses y las dunas del desierto del Sahara, con graduales transformaciones de
sus elementos naturales en algo artificial, exponiendo la naturaleza generada digitalmente de estos
paisajes. La escenogratia fue diseflada para provocar una reflexion sobre la subjetividad del gusto y la

belleza, un tema central de la temporada, que exploraba la linea difusa entre el lujo y el caos creativo
en la moda (Pierce, 2024).
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El estudio Cour, reconocido por su trabajo con artistas y especticulos en vivo como Shawn Mendes,
Billie Eilish y Usher, desempefié un papel crucial en la creacién de esta experiencia digital. El
disefiador de Cour, Erik Anderson, destac6 que la colaboracién fue un desafio técnico y creativo, ya
que se tuvieron que resolver numerosos obsticulos para garantizar una experiencia fluida y
envolvente para el publico (Pierce, 2024). Esta colaboracién no solo reflejaba el espiritu de
innovacién que caracteriza a Balenciaga bajo la direccién de Demna Gvasalia, sino que también
ofrecfa una nueva forma de narrativa visual, llevando el diseflo escenografico a un nivel
completamente nuevo (Pierce, 2024).

]}
T

Figura 4. Balenciaga FW24.
Fuente: Cour (2024).

Las pantallas de alta resolucién que rodeaban al puiblico proyectaban imagenes en constante
transformacién impulsadas por 1A, generando un didlogo entre lo natural y lo artificial, lo sofisticado
y lo vulgar. En este escenario digital, el desfile se convirtié en una expetiencia sensorial completa,
desafiando las convenciones tradicionales de la pasarela y reafirmando el rol de la inteligencia artificial
como herramienta creativa en el mundo de la moda (Adegeest, 2024).

Este uso innovador de la tecnologia no solo fue una manifestacion artistica, sino también una
reflexién sobre el futuro de la moda en un mundo saturado de imdgenes y de informacion digital,
donde el limite entre lo real y lo virtual continta difuminandose. Balenciaga, una vez mas, mostrd
cémo la moda puede utilizar las tecnologfas mas avanzadas para generar experiencias que trascienden
la pasarela, invitando al publico a reflexionar sobre la estética, el consumo y la identidad en la era
digital (Pierce, 2024).

4.3. Ganni (Ganni S/A)

Integracién de IA en la Experiencia del Desfile “Hello World!” SS24.
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Durante la presentaciéon de su coleccion Primavera/Verano 2024 en la Copenhagen Fashion Week
(Ganni, 2023), la marca danesa Ganni llevé a cabo una de las acciones que articula con mayor claridad
una dimensién simbodlica y conceptual. La propuesta, titulada “Hello, World?’, no solo present6 una
coleccion de ropa, sino también una experiencia sensorial y artistica con inteligencia artificial como
eje narrativo y escenografico (Artificial Mind, 2023).

Figura 5. Ganni SS24.
Fuente: Artificial Mind (2023).

La pieza central del desfile fue una instalacién creada en colaboracién con la artista digital Cecilie
Waagner Falkenstrom y su estudio ARTificial Mind. Esta obra consistié en cinco arboles vivos de
diez metros de altura, dispuestos en el centro de la pasarela, que albergaban micréfonos y altavoces
para permitir la interaccién directa entre los asistentes y una IA personalizada: Ganni Al Los arboles,
de origen local y edades comprendidas entre los 23 y 35 afios, fueron prestados por el vivero danés

SITAS vy replantados tras el desfile, alineando el proyecto con un compromiso claro hacia la
sostenibilidad (Artificial Mind, 2023).

Ganni Al fue entrenada con datos de conversaciones reales mantenidas por la comunidad global de
seguidores de la marca, conocida como las Ganni Girls. Esta comunidad no solo aporté material
visual y testimonial (como comentarios en redes sociales y entrevistas), sino también una identidad
discursiva. Asi, la IA fue diseflada para actuar como una voz colectiva, que expresara los temores,
aspiraciones, contradicciones y valores de dicha comunidad. Durante el evento, al acercarse a los
arboles, los asistentes podian formular preguntas en tiempo real, recibiendo respuestas espontaneas
y personalizadas en un tono que combinaba la critica ecoldgica con el humor y el optimismo: “Es
como entrar en un bosque mistico lleno de la magia de la moda y energfa positiva”, respondia la IA
a uno de los asistentes (The Interline, 2023).
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Figura 6. Ganni S524
Fuente: Copenhagen Fashion Week (2023).

La directora creativa de Ganni, Ditte Reffstrup, explicé que su intencién era encarnar fisicamente la
inteligencia artificial en el desfile. Queria que la IA se percibiera, se escuchara y se sintiera en el
espacio, como parte de una narrativa tangible. Para ello, recurrié a la sensibilidad artistica de
Falkenstrom, quien ha trabajado extensamente en el cruce entre arte e inteligencia artificial, y que
defini6 el objetivo como “crear una IA que se preocupara por el clima sin ser aburrida” (Artificial
Mind, 2023; The Intetline, 2023).

La interaccién entre moda y tecnologia no se limité al espacio fisico. La marca también utilizé IA
para generar la banda sonora del desfile, a partir de una seleccién de canciones favoritas de su
comunidad. El resultado fue una lista que incluia éxitos como “Whenever, Wherever” de Shakira y “Kill
This Love” de BLACKPINK, reforzando el componente emocional y cultural de la propuesta
(Borrelli-Person, 2023). Esta combinaciéon de IA, musica, naturaleza y participacién directa
transformé el desfile en una experiencia inmersiva que desdibujé los limites entre espectador y

escenatio.

Lejos de una simple accién de marketing, la instalacién de Ganni pone sobre la mesa cuestiones
centrales sobre el papel de la tecnologia en la construccién de marca en la moda contemporanea. Al
personalizar y antropomorfizar la IA, Ganni la convierte en una extensioén viva de su identidad,
demostrando cémo la inteligencia artificial puede operar como una herramienta curatorial, generativa
y experiencial. Esta accién es un ejemplo paradigmatico de como la moda puede incorporar la
tecnologfa de forma critica y poética, sin perder su capacidad de generar conexién emocional y sentido
cultural (The Interline, 2023; Fashion Forum, 2023). Se muestra una tabla (3) descriptiva que resume

lo expuesto.
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Evento Caracteristicas Tecnologia Enfoque y | Diferencias y
Principales Utilizada Concepto Central | Enfoque Distinto
Louis - Exposicién | - IA generativa para | - Interactividad del | - El enfoque de
Vuitton — | inmersiva itinerante | crear paisajes | espectador con la | legado de la marca y
SEE LV | que fusiona moda, | visuales. proyeccion. sostenibilidad es
(2022) historia y arte. - Proyecciones 3D | - Exploracién de la | central  en  este
- Refik Anadol crea | interactivas que se | sostenibilidad y el | evento.
experiencias visuales | modifican segin la | futuro de la moda | - Utiliza la IA
con IA generativa. interaccién del | mediante la TA. generativa para
- Muestra el legado | espectador. - Rinde homenaje a | reflexionar sobre la
de la marca y su | -Realidad aumentada | la historia de Louis | marca y la
relacion  con el | (AR) para enriquecer | Vuitton  mientras | experiencia.
futuro. la experiencia. proyecta su vision
futurista.
Balenciaga — | - Pasarela 3D | - IA generativa para | - Exploracion visual | - El uso de paisajes

FW24 (2024)

inmersiva en Partis,
disefiada por Cour.

- Paisajes naturales
fotorrealistas

transformados
TA.

- Deconstruccion del

por

concepto de buen y

mal gusto.

crear paisajes
fotorrealistas.

- Pantallas
envolventes de alta
resolucion que
modifican el entorno
durante el desfile.

- Interaccién
indirecta a través de

la transformacion del

del concepto de
buen gusto contra
mal gusto.

- Reflexion sobre la
estética de la moda y
el arte mediante el
uso de la TA.

- Proyeccién de un
universo digital que

desafia las normas

transformados

por

TA resalta un enfoque

mas artfstico y
filos6fico sobre la
moda.

- Enfoque
visualmente

estimulante y menos
centrado en la

interaccién  directa

entorno. tradicionales. con el publico.
Ganni — SS24 | - Desfile de modaen | - Chatbots ~ GPT | - Conciencia social y | - Interactividad
(2023) Copenhague con | generativos ecoldgica  centrada | directa con el publico

interaccién en vivo.

- Arboles vivos en la

pasarela con IA
entrenada por
Ganni.

- IA como voz
colectiva de la
comunidad ~ Ganni
Gitls.

adaptados con datos
de la comunidad
Ganni Girl.

- Interaccion  en
tiempo real con los
asistentes a través de
micréfonos y
arboles.

- Sonido generado
por IA para la banda

sonora del desfile.

en la sostenibilidad.
- Conexion
emocional con la
comunidad de
Ganni a través de la
IA.

- Establece un
didlogo entre moda y
tecnologfa con un
enfoque en la

interactividad.

(hablar ~ con  los
arboles IA).

- El enfoque estd en
comunidad y
sostenibilidad, no en
el producto final de la
moda.

5. Conclusiones

Tabla 3. Resultados
Fuente: Elaboracion propia (2025).

La investigacion permite constatar que la incorporacion de la inteligencia artificial en los eventos del sector

moda no se limita a una dimension tecnoldgica o estética, sino que constituye una estrategia de comunicacion

y marketing con un alto potencial transformador. El anlisis de los casos de Louis Vuitton, Balenciaga y

Ganni evidencia que la IA potencia la creacion de experiencias inmersivas capaces de redefinir la relacion

entre consumidor y marca, generando narrativas mas participativas y memorables.
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En relacién con el objetivo principal de esta investigacién, que es argumentar el potencial de la
inteligencia artificial como herramienta estratégica de comunicacién y marketing en la creacion de
experiencias sensoriales en espacios efimeros, los resultados obtenidos permiten confirmar que la IA
se configura como un recurso clave para el disefio de narrativas inmersivas dentro del sector fashion
retail. Asimismo, los objetivos secundarios planteados se ven reflejados en el analisis de los casos
seleccionados, donde se identifican diversos estimulos sensoriales y estrategias tecnoldgicas que
influyen en la percepcion del publico.

En lo referente a la revisién bibliografica se establecen una serie de conclusiones al respecto de este
articulo. La IA supone una herramienta fundamental de marketing y comunicacién para las empresas
del sector fashion retail, al facilitar expetiencias personalizadas tnicas que fomentan un mayor engagement

e intensifican la conexién afectiva con las marcas y la memorabilidad del mensaje (Arora ¢f a/., 2021;
Jiménez-Marin & Elias-Zambrano, 2018; Kim & Ko, 2012).

Los investigadores coinciden en que la incorporacién de una nueva tecnologia con alcances tan
profundos como la IA produce ventajas competitivas importantes, asi como nuevas formas de
interaccién entre consumidor y empresa, transformando los procesos tradicionales y mejorando las
capacidades en todas las etapas del proceso comercial (Badenes-Pla y Molares-Cardoso, 2023;
(Cuervo-Sanchez, 2021; Gilardini Ricci, 2022; Jain 7 al., 2023).

El desarrollo de nuevas experiencias virtuales, como los probadores o escaparates interactivos,
conlleva resultados muy positivos, tanto en el compromiso como en la satisfaccién de los
consumidores. Estos elementos de merchandising ayudan a categorizar el punto de venta, aportando
valor e imagen a la marca; por lo tanto, son de gran importancia y eficacia (Camacho-Escobar, 2017;
Jiménez-Marin, 2016). Tras la investigacion, se puede sostener que este tipo de narrativas inmersivas
potenciadas por la IA, generan un mayor impacto emocional y psicolégico en el publico, persiguiendo
una mayor interactividad del usuario con la marca, dejando de ser un observador pasivo, a asumir un
rol protagonista (Carvajal-Garcia & Rivera-Magos, 2025; Kim, 2023).

Focalizando en el andlisis de casos, se puede establecer que los resultados confirman la hipétesis principal:
la TA enriquece la escenificacion sensotial de los espacios efimeros, al integrar estimulos visuales, sonoros
e interactivos que intensifican el impacto emocional y el compromiso del espectador.

Asimismo, se demuestra que la personalizacion (ya sea a través de algoritmos, asistentes virtuales o
entornos interactivos) amplifica la capacidad de las marcas para conectar con los valores, aspiraciones
y emociones de sus audiencias, consolidando la construcciéon de identidad y valor simbdlico.

En segundo lugar, se observa que la IA no solo actia como recurso técnico, sino como un dispositivo
narrativo y relacional, capaz de generar relatos inmersivos que sitdan al consumidor en el centro de
la experiencia. Ello transforma al usuario en un agente activo de la narrativa, lo que refuerza el
engagement y propicia unas dinamicas de viralizacién y creacién de contenidos por parte de los propios
consumidores, extendiendo el alcance de los eventos mas alld del espacio fisico.

Finalmente, aunque los casos estudiados muestran que la aplicacién de la IA en el sector fashion retail todavia es
puntual e incipiente, las expetiencias analizadas anticipan un hotizonte en el que estas practicas podtfan
democratizarse e incotporarse a diferentes niveles de la industria. La IA se consolida como estratégica para el
disefio de experiencias hibridas —fisicas y digitales— que no solo reconfiguran el marketing de moda, sino
también el modo en que entendemos el consumo cultural en el siglo XXI.
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