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Resumen

Las redes sociales han transformado la relaciéon entre las organizaciones y los consumidores,
evolucionando de simples espacios de interaccién social a ecosistemas digitales que integran
herramientas avanzadas de segmentacion, andlisis de datos y automatizacién publicitaria. Este
desarrollo ha generado nuevas dinamicas que requieren un analisis objetivo de sus implicaciones en
el marketing y el comportamiento del consumidor. El objetivo de este estudio fue analizar la evolucidn
de las redes sociales como estrategia de publicidad digital, con el propédsito de comprender su
impacto en las estrategias de marketing y en las decisiones de los consumidores en entornos
digitales. Para ello, se empled una metodologia cualitativa basada en una revisién documental
analitica de literatura académica e informes institucionales publicados entre 2015 y 2025. La
informacion se recopilé a partir de bases de datos cientificas como SciELO, Dialnet y Latindex,
considerando Unicamente investigaciones relacionadas con marketing digital, publicidad en redes
sociales, comportamiento del consumidor y segmentacién de mercados.Los resultados muestran que
la publicidad en redes sociales ha evolucionado hacia modelos de microsegmentacién, marketing de
influencers, comercio conversacional y analisis de métricas en tiempo real. Asimismo, se observa una
creciente adopcion de la inteligencia artificial, la automatizacion publicitaria, las estrategias omnicanal
y el content marketing. No obstante, estos avances también plantean desafios relacionados con la
saturacion publicitaria, la privacidad de los usuarios y la ética digital.

Palabras clave: redes sociales, publicidad digital, marketing digital, segmentaciéon de
audiencias, marketing de influencers, comportamiento del consumidor
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Abstract

Social media has transformed the relationship between organizations and consumers, evolving from
simple spaces for social interaction into digital ecosystems that integrate advanced tools for
segmentation, data analysis, and advertising automation. This development has created new
dynamics that require an objective analysis of their implications for marketing and consumer behavior.
The objective of this study was to analyze the evolution of social media as a digital advertising strategy,
with the aim of understanding its impact on marketing strategies and consumer decisions in digital
environments. To this end, a qualitative methodology was employed based on an analytical review of
academic literature and institutional reports published between 2015 and 2025. The information was
collected from scientific databases such as SciELO, Dialnet, and Latindex, considering only research
related to digital marketing, social media advertising, consumer behavior, and market segmentation.
The results show that social media advertising has evolved toward models of microsegmentation,
influencer marketing, conversational commerce, and real-time metrics analysis. There is also a
growing trend toward the adoption of artificial intelligence, ad automation, omnichannel strategies,
and content marketing. However, these advancements also pose challenges related to ad fatigue, user
privacy, and digital ethics.

Keywords: social media, digital advertising, digital marketing, audience segmentation,
influencer marketing, consumer behavior
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INTRODUCCION

En las Ultimas dos décadas, el desarrollo de las tecnologias digitales ha dado lugar a una
transformacion en las estrategias de comunicacién y promocién que utilizan las organizaciones. En
este sentido, uno de los espacios que mas se han convertido como principales canales de publicidad
digital, transformando la forma en que las empresas interactian con los clientes y colocan sus
productos o servicios en el mercado.

Estas plataformas, a diferencia de los medios tradicionales, permiten trazar procesos. de
comunicacion bidireccional, en donde el usuario no sélo recibe informacién, sino que también
participan activamente en la creacion, difusién y valoracién de contenidos. Varios estudios sefialan que
el crecimiento de las redes sociales ha impulsado nuevas dindmicas de marketing digital, en particular
sobre la segmentacién de audiencias, comunicacién con los consumidores y mediciéon del efecto de la
publicidad.

Angeles (2024) sefiala que en el &mbito mexicano estas plataformas se han convertido en
herramientas clave de promocién comercial, permitiendo a empresas de diversos tamafos desarrollar
estrategias de comunicacidn visual y fortalecer su identidad de marca; y ganar mayor visibilidad en
medios digitales sumamente competitivos. De igual forma, el uso masivo de las redes sociales ha
provocado cambios en el comportamiento de las personas. Mds de 5.300 millones, segun el informe
de OBS Business School (2025) de personas utilizan las redes sociales en todo el mundo, lo que
demuestra el papel central que funciones en la comunicaciéon contempordnea que desempefan las
plataformas.

El estudio indica, ademas, que las empresas han empezado a incorporar nuevas estrategias como el
marketing de influencers, el contenido patrocinado y el andlisis de medidas de avanzada para calcular
el verdadero impacto de sus campafias publicitarias. En este sentido, la publicidad en redes sociales
no soélo trata de hacer crecer la visibilidad de las marcas, sino también incidir en las percepciones,
emociones y decisiones de compra de los consumidores.

Estudios recientes indican que factores como la segmentacién de las audiencias, la confianza de los
creadores de contenido y la interaccion digital pueden influir en la intencién de compra, especialmente
entre los usuarios mas jovenes (Juan et al., 2025).

En este sentido, cabe notar la forma en que las redes sociales han sufrido una transformacion, asi
como también las estrategias de marketing digital, tendencias emergentes y desafios que marcan el
ecosistema publicitario actual. Asi pues, el presente estudio tiene como objetivo analizar la evolucién
de las redes sociales como estrategia de publicidad digital mediante una revisién documental de
literatura académica mas reciente, con el fin de entender suimpacto sobre las estrategias de marketing
y el comportamiento del consumidor en medios digitales.

METODOLOGIA

En este estudio se us6 un método de investigacién cualitativa y de disefio de revisién documental. Tuvo
como objetivo analizar el desarrollo de patrones en redes sociales como una alternativa de publicidad
digital a través de literatura especializada e informes institucionales (Caceres Béez et al., 2025).

Todo esto sobre aportes tedricos y empiricos sobre la segmentacion digital, el comportamiento del
consumidor, el marketing en redes sociales y la formacion estratégica de la publicidad en linea.

Bases de datos consultadas
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Las fuentes seleccionadas debian proceder de bases de datos académicas y repositorios cientificos
de acceso abierto para que fueran confiables como evidencia de calidad. Por ejemplo: SciELO, Redalyc,
Dialnet, Google Scholar, Latindex.

Después se analizaron informes y estudios del sector publicados por organizaciones especializadas
como |IAB México, con el fin de complementar el analisis académico con datos actualizados sobre
inversion publicitaria y tendencias del mercado digital.

Palabras clave y estrategia de blisqueda

Por medio de una combinacidn de palabras clave en espafiol e inglés relacionadas con el objeto de
estudio se desarroll6 la estrategia de blusqueda. Los principales términos utilizados son “publicidad
digital’, “redes sociales”, “marketing en redes sociales”, “segmentacién digital”’, “engagement”,
“microinfluencers”, “comportamiento del consumidor”, “marketing digital en Latinoamérica” y “la
evolucion de la publicidad en Internet”.

Las palabras clave se combinaron entre si con operadores como AND y OR para ampliar o restringir los
resultados de busqueda en las bases de datos académicas consultadas. Se uso6 principalmente en los
titulos, resimenes y palabras clave de los articulos cientificos, para lograr priorizar investigaciones con
un enfoque analitico y empirico relacionadas con estrategias publicitarias en redes sociales,
comportamiento del consumidor digital y la evolucién del marketing online.

Estrategia de busqueda y palabras clave

La estrategia de busqueda se realizé por medio de una combinacién de palabras clave en espafiol e
inglés relacionadas con el objeto de estudio se desarrolld la estrategia de busqueda. Los principales
términos utilizados son: publicidad digital, redes sociales, marketing en redes sociales, segmentacién
digital, engagement, pequefios influencers, comportamiento del consumidor, marketing digital en
Latinoamérica y la evolucién de la publicidad en Internet.

Las palabras clave se combinaron entre si con operadores como AND y OR para ampliar o restringir los
resultados de busqueda en las bases de datos académicas consultadas. Se uso6 principalmente en los
titulos, resimenes y palabras clave de los articulos cientificos, para lograr priorizar investigaciones con
un enfoque analitico y empirico relacionadas con estrategias publicitarias en redes sociales,
comportamiento del consumidor digital y la evolucién del marketing online.

Periodo de busqueda

Se establecié un rango de tiempo que va desde el 2015 hasta el 2025. Lo que nos permite examinar lo
mas reciente de la publicidad en las redes, considerando puntos clave como la consolidacion del
marketing de influencers, la transformacidn hacia modelos de segmentacién basados en datos y el
golpe de la digitalizacion acelerada durante la pandemia por COVID-19 (Olarte Pacco & Tantalean
Véasquez, 2025). Por eso mismo se tomo en cuenta la etapa posterior a la pandemia, caracterizada por
el fortalecimiento de la automatizacién publicitaria y el constante uso de herramientas digitales en las
estrategias de marketing.

Criterios de inclusion y exclusiéon

Se establecieron criterios especificos para la eleccién de las fuentes, con el objetivo de asegurar la
mayor calidad metodolégica del estudio. Se comenzé por incluir articulos de revistas indexadas, y
estudios disponibles en espafiol. También se han incluido estudios directamente relacionados con la
publicidad en redes sociales, el marketing digital, la segmentacién de audiencias y el comportamiento
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del consumidor. También se admitieron articulos de enfoque empirico, teérico o de revisién
sistematica, siempre que contaran con respaldo institucional verificable (Montero Zamora et al., 2024).

Sin embargo, se dejaron fuera los documentos que no cumplian con los criterios académicos, tales
como articulos de opinién sin base cientifica, blogs o sitios web no sometidos a revision por pares,
documentos duplicados, asi como los estudios que abordaban las redes sociales sin relacién directa
con la publicidad o el marketing digital.

Proceso de seleccion

Siguiendo los criterios de exclusion e inclusion, se seleccionaron 20 articulos de la literatura cientifica
y 5informes institucionales, que para este estudio constituyen su base teérica y analitica. Los reunimos
en funcién de dreas temadticas: evolucion histérica, estrategias actuales, tendencias emergentes,
comportamiento del consumidor y el marco ético-legal.

DESARROLLO

La evolucion de las redes sociales como estrategia publicitaria se puede entender entre los modelos
predominantes en el 2008 y los actuales en el 2025. En 2008, era basicamente un enfoque experimental
y organico, donde las marcas usaban Facebook, Twitter y demas para crear presencia digital y
notoriedad de marca, dando mas prioridad al alcance masivo que a la segmentacién especifica.

Las métricas disponibles eran limitadas, y se centraban en el nimero de seguidores y “me gusta”. A
diferencia, para 2025 el modelo publicitario se ha transformado a un sistema basado en datos,
automatizacion e inteligencia artificial. Segin autores como Naveda Barrera et al. (2024), “las
campafas actuales integran anadlisis predictivo, personalizacién algoritmica y optimizacion en tiempo
real, lo que permite adaptar los anuncios al comportamiento especifico de cada usuario”.

La literatura reciente sefiala, asimismo, una ruptura estratégica en el modelo de negocio publicitario,
ya que si bien en 2008 las redes sociales operan como canales complementarios dentro del plan de
medios tradicional, en 2025 constituyen el eje central de la inversién publicitaria (IAB México, 2024),
generando un desplazamiento progresivo de la publicidad televisiva y radial hacia entornos digitales
medibles y segmentados.

Por dltimo, el modelo actual ya incorpora incluso marcos normativos especificos como la guia de
influencers de PROFECO, lo cual refleja una maduracion regulatoria mayor que la que no existia en las
primeras etapas de la publicidad en redes sociales.

La historia de la publicidad en redes sociales

La publicidad en redes sociales y Web 2.0 se refiere a una estructura de Internet caracterizada por la
coautoriay coproduccion de los usuarios del contenido publicado. Por otro lado, la Web 1.0 permanecié
mayormente como un espacio de solo lectura, ya que los usuarios solo podian consumir contenido,
mientras que el contenido generado por los usuarios en la Web 2.0 fomenté la interactividad, la
colaboracién y la capacidad de los usuarios finales para escribir el contenido ellos mismos, dando lugar
a un tipo completamente nuevo de marco de comunicacion digital (Hernandez, 2021). Estas
plataformas comenzaron a ser utilizadas por las empresas para la estrategia de marketing, basandose
en estudios que mostraban que estas plataformas tienen potencial para crear visibilidad, compromiso
y posicionamiento de marca en el mundo digital (Pinto & Granja, 2022). Inicialmente, las agencias
utilizaron estas herramientas para difundir informacién o divulgar ampliamente el mensaje en el
marketing en redes sociales. Por el contrario, las redes sociales evolucionaron de sistemas basicos a
sistemas mas complejos, donde las audiencias fueron segmentadas, los resultados fueron medidos y
las campaiias publicitarias fueron ajustadas en tiempo real (Campines, 2023) como resultado de la
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evolucion de las tecnologias digitales y las herramientas analiticas. Los algoritmos de recomendacién
también han sido fundamentales para dar forma a la evolucion, decidiendo qué contenido mostrar a
los usuarios al determinar qué contenido su comportamiento digital impulsa decisiones. El cambio en
la forma en que las empresas configuran su publicidad se debe en gran medida a estos algoritmos,
enfocados en la personalizaciéon y segmentacién. Por lo tanto, de ser meros medios de comunicacion,
las redes sociales ahora se han convertido en un ecosistema digital que comprende publicidad, analisis
de datos y estrategias de marketing digital Coral Reyes et al., (2023). En sus diversas formas, la
publicidad en redes sociales ha cambiado significativamente a lo largo de los afios y en los Ultimos
afios se ha convertido en parte integral de las estrategias de marketing digital contemporaneas
modernas.

Las teorias establecidas

Las redes sociales se han consolidado como herramientas de publicidad no solo porque la tecnologia
se ha expandido, sino porque las dinamicas de consumo y comunicacion digital también han cambiado
drasticamente. En México en particular, el andlisis académico generalmente encuentra que estas
plataformas han democratizado la promocién comercial para que las pequefias y medianas empresas
puedan competir en el entorno altamente digitalizado de internet (Angeles, 2024).
La demografia del consumidor y la segmentaciéon de la audiencia por interés, ubicacién y
comportamiento han revolucionado cémo las marcas ejecutan sus campafas. Esta transicién
estructural también se refleja en la reasignacién del gasto publicitario en digital. Estas tendencias se
ven exacerbadas por el hecho de que una buena parte del presupuesto de marketing ahora se destina
a las redes sociales, reflejando su posicionamiento estratégico dentro del ecosistema digital moderno
(IAB México, 2024). Mas alla de su amplio alcance, lo que realmente hace que estas plataformas se
destacan es su destreza analitica a través de la cual es posible medir la interaccion, el rendimientoy la
conversion de campafias. Para la categoria de comportamiento del consumidor, un cuerpo creciente
de literatura muestra que la influencia de la publicidad en las redes sociales esta mediada por factores
emocionales, sociales y cognitivos. La fiabilidad del emisor del mensaje, especialmente los micro-
influencers, sera un factor clave para la intencién de compra (Lépez Lazcano, 2023). La autenticidad
fomenta la confianza y mejora la conexion simbdlica entre la audiencia y las marcas. De manera similar,
la personalizacion algoritmica ha cambiado la experiencia del usuario en tiempo real y ha creado
entornos publicitarios que estan personalizados, y personalizados segun los propios usuarios.
Este tipo de cosas aumenta la posibilidad de interaccion humana y el recuerdo del mensaje, pero
plantea otras controversias en torno a la ética digital y la privacidad. Por lo tanto, la publicidad en redes
sociales debe verse no sélo como una estrategia comercial sino también como un fenémeno
sociotecnoldégico que reconfigura la relacion entre consumidor, datos y marca.

Figura 1
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redes sociales

fuente: elaborado por Napkin, a partir de “; Cual fue la primera red social?” de Rodriguez (2025).

La publicidad digital utiliza estrategias en entornos online para promocionar productos o servicios,
aprovechando la segmentacion y la medicién de resultados. A través de la segmentacion digital, las
marcas dividen a su publico segun caracteristicas e intereses especificos, lo que permite una

comunicacion mas efectiva.

El engagement refleja el grado de interaccién y compromiso de los usuarios con el contenido, mientras
que los micronfluencers destacan por su autenticidad y cercania con audiencias mas pequefias,
logrando gran impacto en campafias de nicho. Por lo tanto, muestran las redes sociales transformado
hacia una comunicacion mas personalizada, creativa y auténtica.

Figura 2

Conceptos bdsicos de las redes sociales como publicidad digital

Microinfluencers
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Redes Sociales
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comunicacion e

interaccion comunitaria

% o

Difusién de mensajes
comerciales a través de
medios digitales

Fuente: elaborado por Napkin, a partir Angeles (2024), Trebel for Business (2024), Giménez (2025).

Comportamiento del consumidor en entornos digitales
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El uso de tecnologias digitales ha transformado la forma en que el consumidor se comportay se mueve
a través de la informacién para interactuar con las marcas y decidir comprar. Asi, los consumidores ya
no reciben contenido publicitario de manera pasiva, sino que son agentes activos que influyen en el
marketing y la reputacién de las marcas Coral Reyes et al., (2023).

La psicologia del consumidor en linea, o las teorias que examinan como la confianza, la autenticidad
percibida y las interacciones sociales pueden influir en el comportamiento de compra, sigue siendo
uno de los conceptos mas pertinentes en este contexto. Las opiniones, resefias, recomendaciones o
reacciones de uno o mas usuarios en las redes sociales pueden influir positivamente en las
percepciones de los clientes sobre las marcas o productos (Campines, 2023).
Por lo tanto, el marketing de influencers ha surgido como una de las estrategias clave para la publicidad
digital. Los influencers ayudan a construir un puente entre las marcas y los consumidores al crear
contenido que a menudo es mas identificable y creible para su audiencia. Los estudios muestran que
la confianza en los creadores de contenido influye significativamente en las intenciones de compra de
los consumidores y, notablemente, tiene un impacto entre los usuarios mas jovenes (Montafio-
Hernandez, 2025).
Asimismo, ahora es importante en la investigacion del comportamiento del consumidor en linea tener
compromiso. La participacion y dedicacion de los usuarios de redes sociales hacia el contenido de la
marca, asi como diversas acciones como comentarios o comparticiones, o incluso reacciones, se
reflejan en esta frase. Como resultado, el compromiso emocional de los clientes crea una relacién
fuerte con la marca y ayuda al desarrollo de la lealtad y la intenciéon de compra entre el cliente y la
marca (Pinto & Granja, 2022).

Por lo tanto, evaluar el comportamiento del consumidor en los medios digitales es igualmente critico
para entender el efecto en la eleccion de compra con respecto a los planes publicitarios en las redes
sociales.

Estrategias actuales

Con herramientas tecnoldgicas, métricas avanzadas y formas hibridas de comunicacion, las redes
sociales ahora ocupan el papel central como eje de la publicidad digital. Una estrategia contemporanea
en redes sociales, seguin Aguilar Pérez (2025), "es segmentar con precisién el publico objetivo,
combinando variables demograficas, psicograficas y de comportamiento para optimizar la efectividad
del mensaje publicitario”. Contrario a los modelos estandar de comunicacién masiva, ahora esas
estrategias estan impulsadas por la microsegmentacion y el analisis de datos en tiempo real.

El informe de IAB México afirma (2024), "la inversion en publicidad digital en México ha priorizado
campafas basadas en datos de comportamiento, retargeting y audiencias similares, lo que muestra
una evoluciéon hacia modelos predictivos de impacto comercial”. Ademas, Espinoza Garcia (2024)
enfatiza que "la principal ventaja competitiva de la publicidad en redes sociales radica en su capacidad
de medicién inmediata". Con métricas como la tasa de clics (CTR), el costo por clic (CPC), la conversion
y el retorno de inversién (ROI), el rendimiento de las camparias puede medirse durante su fase activa y
realizar ajustes tacticos de manera dinamica. Otro aspecto relevante es mezclar la publicidad pagada
con la organica. Medina (2025) afirma que las marcas combinan anuncios pagados y contenido
orgdnico y se asocian con microinfluencers para un modelo hibrido que refuerza la autenticidad y
credibilidad del mensaje.

Los microinfluencers son, por lo tanto, jugadores estratégicos al posicionarse en la mente de los
individuos, ya que estan en estrecha proximidad con ciertas audiencias y tienen altos niveles de
compromiso. Asi, el comercio conversacional finalmente se ha convertido en un factor estratégico
principal. Como sefialan Rivera y Vega (2023), "plataformas como Instagram, Facebook y WhatsApp
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permiten no solo la promocién de productos, sino también el establecimiento de procesos de venta
directa a través de mensajeria instantanea, automatizacién y sistemas CRM integrados".

Con este cambio, las redes sociales se han convertido en algo mas que un espacio publicitario y sirven
como un canal comercial integral. El panorama completo es que, si las estrategias se practican como
actualmente, reflejan una tendencia a alejarse de los modelos estaticos y medibles de publicidad hacia
un método de publicidad mas dinamico y medible que esta orientado a la interaccion directa con el
consumidor.

Plataformas de publicidad en dominio

Las redes sociales son ahora plataformas de publicidad digital. Sitios de redes sociales como
Facebook, Instagram, TikTok y YouTube proporcionan plataformas promocionales que permiten a las
empresas segmentar audiencias, rastrear el éxito de las campafias y mejorar los canales de
comunicacion con los usuarios. Ahora mas que nunca, las empresas de todo el mundo necesitan saber
que Facebook es una de las plataformas mas relevantes en el ambito del marketing, lo que permite a
las empresas operar en ella y tener herramientas para crear campafas especificas como Facebook
Ads para personalizar la promocién en funcién de factores demograficos, intereses y comportamientos
digitales. Tanto las grandes empresas como las pequefias y medianas empresas pueden utilizar estas
herramientas para obtener planes de marketing personalizados para los anuncios y publicidades de la
empresa a los consumidores (Campines, 2023).

Instagram, por su parte, se ha convertido en un lugar crucial tanto para el marketing visual como para
el marketing de influencers. Su énfasis en las caracteristicas audiovisuales y su alta tasa de
participacion lo convierten en una fuente popular de marketing para productos, particularmente en
segmentos como la moda, la tecnologia y el estilo de vida (Pinto & Granja, 2022). TikTok ha sido una
de las plataformas de mas rdpido crecimiento en el ambito del marketing digital en los uGltimos afios.
Incluso sin la inversién en grandes gastos publicitarios, su algoritmo de recomendacién permite que el
contenido se vuelva viral y llegue a grandes audiencias, lo que lleva a nuevas estrategias de marketing
(Montafio-Hernandez, 2025).

De manera similar, YouTube sigue siendo un canal clave para la publicidad y el marketing en linea
cuando se trata de anuncios impulsados por marketing de video. A través de este medio, las marcas
promueven anuncios audiovisuales, cooperan con productores de contenido y profundizan sus
identidades digitales con contenido informativo o orientado a la publicidad (Hernandez, 2021). En
conjunto, han remodelado el rostro de la publicidad digital al proporcionar nuevas oportunidades para
que las organizaciones se conecten con sus audiencias y coloquen sus productos o servicios en
mercados digitales altamente competitivos.

Tendencias emergentes

La naturaleza de las redes sociales como estrategia de publicidad digital continda evolucionando hacia
modelos mas automatizados, inteligentes y regulados. Un par de investigaciones recientes también
apuntan a transformaciones estructurales que estan remodelando el ambito de la publicidad digital.
Primero, la automatizacion y la incorporacion/adopcion de la inteligencia artificial son dos de las
tendencias predominantes. Naveda Barrera et al. (2024) sefialan que "durante la etapa post-pandemia,
las organizaciones comenzaron a integrar herramientas de big data, algoritmos predictivos y
optimizacién de contenido automatizado para adaptar las campanas al comportamiento del usuario
en tiempo real."

Esta tendencia nos lleva a pensar en la publicidad programatica y los sistemas de recomendacion
personalizados. En el segundo aspecto, el omnicanal esta creando una experiencia del consumidor
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totalmente alterada. Rivera & Vega (2023) aclaran que "las pymes latinoamericanas estan integrando
redes sociales con plataformas de comercio electrénico, chatbots y sistemas de gestién de clientes,
creando recorridos de compra interconectados." Es decir, los clientes pueden pasar de ver un anuncio
a realizar la compra final en el mismo ecosistema digital. Otra tendencia reciente es la
profesionalizacion del marketing de influencers y los influencers virtuales. De hecho, el informe de la
0OBS Business School (2025) afirma: "las marcas internacionales han comenzado a utilizar avatares
digitales para mantener un mayor control del mensaje y reducir los riesgos reputacionales.” Esta
practica es un paso hacia una nueva identidad digital completamente gestionada dentro del mundo de
la publicidad digital, para la marca. Por ultimo, el mercado publicitario esta lidiando con el problema de
la saturacién de anuncios. Nuevas investigaciones muestran que una gran parte de las personas siente
sobreexposicion a la publicidad, lo que ha llevado a las marcas a transitar hacia métodos menos
invasivos que involucran contenido valioso, narracion de historias, experiencias interactivas y mas.
Estas tendencias indican que la evolucién de la publicidad hoy en las redes sociales no solo esta
impulsada por la tecnologia, sino que también exige un equilibrio entre la personalizacién individual, la
experiencia del usuario final y la regulacion ética.

Restricciones y limitaciones en la publicidad digital

Hay una serie de pros y contras en la publicidad en redes sociales, que pueden crear ineficiencia en la
estrategia de marketing digital. La saturacion de anuncios (sobrecargar al usuario con contenido
digital), uno de los principales problemas revisados en la literatura, resulta de este problema. El
consumo excesivo de texto publicitario puede llevar al fendmeno conocido como fatiga publicitaria. En
este punto, las personas ya no se interesan por la publicidad digital y dejan de verla. Como resultado,
el impacto de los anuncios puede degradarse y la audiencia puede llegar a aborrecer tales anuncios.
Coral et al., (2023). Otra tendencia es la ceguera a los banners: simplemente por haber visto anuncios
digitales en un formato similar a formas pasadas (banners o ventanas emergentes), las personas los
ignoran inconscientemente y sus sistemas mentales se apagan. Esto exige que las empresas creen
estrategias publicitarias interesantes y no invasivas donde se proporcione a los usuarios piezas de
informacion pertinentes y también una experiencia que involucre al cliente (Campines, 2023). Cuando
los consumidores ven que los datos personales de las marcas se utilizan sin transparencia, otras
investigaciones sugieren que pueden resistirse. En consecuencia, ha surgido un debate sin
precedentes sobre la ética de los datos y la legislacion para proteger la privacidad del consumidor en
los espacios digitales (Pinto & Granja, 2022). Esto significa que surgen algunos desafios
organizacionales en tecnologia y publicidad: como equilibrar las herramientas tecnoldgicas y las
técnicas publicitarias con un marketing responsable que proteja la privacidad del consumidor y
construya relaciones de confianza entre las marcas y el publico.

El marco ético y legal

El primero, el Cédigo de Etica Publicitaria del Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria (CONAR),
integrado en su propia legislacion (y recomendacion), tiene como objetivo cumplir firmemente con
principios bdsicos como la legalidad, la decencia, la honestidad y la competencia leal. Para evitar
comportamientos engafiosos y confusion en los mensajes, el Cédigo promueve los principios clave de
respeto a los consumidores, transparencia, honestidad y cumplimiento de las normativas (CONAR, s.f.).

La Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO) también publicé su Guia de Publicidad para
Influencers en 2023, detallando un enfoque para reconocer el trabajo patrocinado en las redes sociales.
Es importante en esta guia aconsejar a los lectores sobre #Publicidad y #Patrocinado. Esto se debe a
un proposito comercial obvio que todos los lectores deben reconocer en sus materiales de publicacion
web (PROFECO, 2023). Para asegurar que este acceso publico esté protegido, la Ley Federal de
Proteccion de Datos Personales en Posesidn de los Particulares (2020) lo considera una piedra angular
de la publicidad digital. Las empresas pueden obtener valor comercial de dichos datos aprovechando
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algoritmos de segmentacion e informacién de usuarios agregada. Los consumidores, bajo la ley de
proteccion al consumidor, también estan sujetos a sanciones federales por publicidad engafiosa y no
verificada.

También en el contexto de la publicidad digital, la plataforma ética destaca la transparencia, la
proteccién de datos, la proteccion de derechos de autor y, por lo tanto, no manipular las emociones de
los usuarios ni promover falsedades. En las redes sociales, la publicidad ética debe centrarse en la
verdad y la libre eleccién del publico, y la relacién con la confianza consumidor/marca debe ser uno de
los pilares fundamentales (CONAR, s.f., PROFECO, 2023).

Figura 3

Principios de ética publicitaria en redes sociales

Fuente: elaboracion propia, a partir de CONAR (s.f.) y PROFECO (2023).

Principios de ética
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Sintesis de la literatura revisada

Las redes sociales son ahora uno de los pilares clave de la practica publicitaria estratégica actual. La
evidencia demuestra cémo las herramientas digitales han revolucionado la forma en que las empresas
y los consumidores interactian entre si, con conexiones mas especificas e inmediatas segun diversos
estudios. En consecuencia, las redes sociales se han convertido en una herramienta eficaz para las
empresas en sus estrategias de marketing digital para aumentar el alcance de la empresa, el
reconocimiento de marca, la presencia en el mercado y fortalecer relaciones cercanas (Hernandez,
2021; Pinto & Granja, 2022).

Este estudio muestra que la mayoria de los usuarios utilizan las plataformas no solo para interactuar
socialmente con ellas, sino también para buscar informacién, comparar y juzgar la experiencia de otros
consumidores. Un estudio reciente sugiere que el marketing de influencers y los modelos de contenido
digital se han convertido en una forma cada vez mds importante de proporcionar confianza entre
consumidores y marcas. Coral Reyes et al., (2023); Montano-Hernandez (2025); Vela & Sardoén (2020).

Ademas, en la literatura incluida, se concluye que las plataformas en linea se han desarrollado como
plataformas publicitarias de miltiples capas utilizando sistemas avanzados de segmentacién, analisis
de métricas y estrategias de contenido personalizado. Esto permite a las empresas desplegar
diferentes campafas publicitarias dependiendo de variables demogréaficas, intereses vy
comportamientos digitales de diferentes consumidores. Y como argumentan muchos autores, esta
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capacidad de microsegmentacién es una de las formas en que las plataformas publicitarias y las redes
sociales pueden diferenciarse de los modelos de comunicacién comercial normales y permite
optimizar los gastos publicitarios y la efectividad de las campaiias digitales. Campines (2023); Galaviz
Zamora (2021).

Finalmente, una segunda afirmacidn significativa introducida en la presente investigacion se ha
aplicado a estos problemas, asi como a las desventajas asociadas con los anuncios digitales en las
redes sociales. Varios estudios se preocupan de que un desarrollo tan rapido de tal estrategia haya
traido el potencial de problemas como: saturacién publicitaria, fatiga publicitaria y, quizads peor aun, la
reticencia de los clientes hacia anuncios repetitivos o0 molestos.

Ademas, el uso intensivo de datos personales en la segmentacién de anuncios ha planteado ain mas
la cuestion de la privacidad, la responsabilidad y los problemas éticos del ambito digital, lo que podria
ser una causa de desafios organizacionales y regulatorios para el desarrollo de un plan publicitario
sostenible (Coral, Corella & Machado, 2023; Pinto & Granja, 2022).

DISCUSION

Al dia de esto, la revision de la literatura nos ayuda a ver la evolucion de la publicidad en las redes
sociales como un proceso que ha ocurrido durante muchos afios como parte de los fundamentos en
evolucion de una de las bases esenciales para las estrategias de marketing digital contemporaneo.
Mientras que la publicidad en medios tradicionales requiere comunicacion unidireccional, las redes
sociales han cambiado la relacién entre la marca y el cliente, lo que impacta la promocion, el
posicionamiento y los modos de construir relaciones comerciales utilizando canales digitales. Algunos
académicos e investigadores sostienen que estas plataformas, cuando forman parte de las estrategias
empresariales, dependen principalmente de la capacidad de tener presencia de marca, mejorar el
compromiso y cuantificar el impacto a través de métricas digitales (Hernandez, 2021; Pinto & Granja,
2022).

Algunos de los estudios revisados también sugieren que, entre los consumidores digitales, el
comportamiento en el entorno digital es significativo para evaluar cuan efectivos son los mensajes
publicitarios. Hoy en dia, los usuarios crean y comparten contenido activamente, publican ideas a sus
compafieros usuarios y evaluan la credibilidad de las marcas a través de datos en linea. Asi, tenemos
tacticas como el marketing de influencers, campafias de contenido patrocinado y campafias centradas
en el compromiso para construir confianza y autenticidad en una zona amigable para la empresay la
audiencia. Segun la literatura, estos métodos son particularmente valiosos entre los consumidores
mas jévenes que pueden confiar en las recomendaciones de confianza de los creadores de contenido
y las comunidades digitales para tomar una decision de compra. Coral Reyes et al., (2023); Montafio-
Hernandez (2025).

Las plataformas digitales también han creado nuevos niveles de capacidades publicitarias gracias al
andlisis de datos y la segmentacién de audiencias. Esto permite el desarrollo de programas y
campafas publicitarias muy personalizadas para tomar decisiones muy informadas dirigidas a ciertos
grupos demograficos, actividades e intereses. Como tal, debido a que las redes sociales pasaron de
ser sitios de interaccion social a ecosistemas estratégicos de procesos de comunicacion digital, son
capaces de crear nuevas estrategias de comunicacion eficientes y satisfacer las necesidades del
cliente en linea con la nueva tecnologia de medios y formas digitales Campines (2023); Galaviz Zamora
(2021).

Pero la literatura también advierte que el creciente nivel de uso de la publicidad en las redes sociales
crea nuevos desafios para las organizaciones y los clientes. Los desafios clave incluyen la saturacién
publicitaria, la fatiga publicitaria (la reticencia de los consumidores a ver tales anuncios) y una cultura
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de consumo en la que los consumidores estan condicionados como seres humanos que estan cada
vez mas acostumbrados a recibir mensajes que consideran repetitivos e invasivos.

Asimismo, el uso excesivo de la informacién personal de los clientes para la segmentacion de
audiencias ha fomentado discusiones sobre la privacidad digital, la importancia de la transparencia en
las formas en que se utiliza la informacion y la regulacién y confianza en las prdacticas publicitarias
responsables. Como resultado, la publicidad digital debe considerar la innovacion tecnoldgica no solo
en el futuro, sino también en la formacion de una estrategia ética empresarial efectiva, para que la
confianza del consumidor en el escenario digital aumente. Coral Reyes et al., (2023); Pinto & Granja,
2022).

En resumen, explorar los hallazgos nos mostrara si la dindmica de las redes sociales ha transformado
el campo de la publicidad digital, remodelando cémo se definié la comunicacién comercial, en una
atmésfera diferente de oportunidades y desafios de comunicacion comercial conectados con el
almacenamiento de datos, la saturacién de contenido y las transformaciones tecnolégicas del
ecosistema digital.

CONCLUSIONES

Las redes sociales surgieron como un pilar fundamental de la publicidad digital en la nueva era, desde
laWeb 2.0, la proliferacion de plataformas digitales y las empresas que adaptan sus canales de negocio
para establecer herramientas de comunicacién que estimulen una experiencia mas directa y dindmica
con el consumidor. Este enfoque conduce a un vasto cambio de paradigma alejandose del modelo
publicitario convencional y hacia la aplicacion de estrategias de segmentacién de audiencia y
personalizacidn de contenido. De manera similar, la revision documental revela que el comportamiento
del consumidor digital se esta convirtiendo en una parte integral de las estrategias de marketing y, por
lo tanto, puede verse como canales de promocién ademads de un lugar para la interactividad donde los
usuarios discuten sus experiencias vividas, opciones recomendadas y opiniones que impactan las
decisiones de compra de otros consumidores. Por el contrario, la tecnologia ha avanzado para crear
plataformas publicitarias mas sofisticadas que pueden combinar sistemas de segmentacién
avanzados, andlisis de datos y campafias automatizadas. Usar las redes sociales como una plataforma
poderosa las promueve como uno de los medios mas oportunos en cada sector del panorama del
marketing digital; también conduce a campafias publicitarias mas eficientes y cuantificables. Pero han
estado creciendo rdpidamente y los desafios que han planteado son multiples, como la
sobresaturacion publicitaria, la fatiga de anuncios y algunas preocupaciones con los problemas de
privacidad de los datos personales de los usuarios. Por udltimo, pero no menos importante, el proceso
de publicidad dentro de las redes sociales esta sujeto a cambios por innovaciones tecnoldgicas,
desarrollo de habitos de consumo y el entorno social in situ que lo conducen. Para las empresas, la
naturaleza de las oportunidades, el potencial de las plataformas digitales, el contenido ético o no ético,
las reglas de comunicacién, el uso de datos, la transparencia en la publicidad y las tacticas de
marketing en redes sociales y la construccidn de relaciones de confianza han hecho necesario que las
empresas y el gobierno desarrollen modelos publicitarios para los medios digitales.
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