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Un recorrido por los momentos clave del crecimiento
explosivo del ecommerce en Iberoamérica.
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Prologo

Hay momentos en la historia en que el mundo no cambia
de pdgina: cambia de lenguaje.

Las redes sociales no sbélo transformaron la manera en
que nos comunicamos; transformaron la forma en que
pensamos, compramaos, aprendemos y nos relacionamos
con las marcas. Pasamos de hablar de “usuarios” a
hablar de “comunidades”, de consumidores pasivos
a co creadores de valor. En apenas una generacion, la
conversaciéon se volvidé el nuevo canal; la interaccion, el
nuevo contenido; y la confianza, la nueva moneda.

Cuando miro hacia atrds y recuerdo los primeros anos
de la Web 2.0, siento que todos fuimos aprendices de un
nuevo idioma. Los blogs, los foros y las wikis nos ensenaron
el poder de compartir; Facebook y Twitter nos mostraron
la inmediatez de la voz colectiva; Instagram y TikTok nos




revelaronlafuerzadelaimagenydelrelatoen movimiento.
Hoy, en la era de la inteligencia artificial generativa, ese
lenguaje se expande y se complejiza: las redes ya no sélo
conectan personas sino también agentes, algoritmos y
ecosistemas enteros de interaccion.

Este libro vivo —La era de las redes y de la interaccién
entre las marcas y los usuarios— no busca explicar la
historia de las redes sociales, sino comprender su sentido.
Porque detrds de cada plataforma, hay una narrativa
cultural que define cédmo nos vinculamos; y detrds de
cada “like”, hay un comportamiento que estd modelando
la economia del futuro. Las redes dejaron de ser un canal
de marketing para convertirse en una infraestructura
emocional y econdémica del siglo XXI.

A través de las voces de los elideres que entrevisté para
esta coleccion de libros vivos, exploramos los dilemas
de esta nueva era: el impacto de la hiperconectividad
en la atencién, los riesgos de la desinformacién, la
dependencia de los algoritmos y la necesidad urgente
de redefinir la confianza digital. Elos —como muchos de
nosotros— entienden que las redes no son el problema
ni la solucién, sino el espejo donde se reflejan nuestras
intenciones colectivas.

Hoy, el gran desafio para las marcas no es hablar mas
fuerte, sino escuchar mejor.

El social listening, la gestibn de comunidades y la
inteligencia de datos nos permiten captar la voz del
consumidor en tiempo real, pero lo verdaderamente



transformador es cuando esa escucha se convierte en
accion: cuando los datos se traducen en empatia, y la
tecnologia, en propodsito.

En este volumen propongo mirar las redes no como
territorios de influencia, sino como tejidos de interaccion
donde convergen personas, ideas y valores. Porque el
futuro del comercio digital serd social o no serd. No se
trata sélo de plataformas sino de relaciones; no se trata
sélo de algoritmos, sino de significado.

25 después del nacimiento del ecosistema digital
iberoamericano, seguimos escribiendo esta Génesis con
el mismo impulso que nos trajo hasta aqui: conectar para
transformar. Las redes sociales son el escenario donde se
juega esa transformacién, donde cada interaccion deja
huellay cada historia compartida se convierte en un dato
que alimenta una nueva inteligencia colectiva.

Este libro es una invitacién a pensar, pero también a
actuar. A entender que en la era de la conversacion
permanente, el verdadero poder no estd en tener
audiencias, sino en construir comunidades que crean,
dialogan y evolucionan juntas.

Porque al final, el futuro digital que imaginamos no serd
un lugar al que lleguemos, sino una red que sigamos
tejiendo entre todos.

Antes de avanzar, vale la pena aclarar de qué hablamos
cuando hablamos de “redes”. En este libro, el término no
se limita a las redes sociales cldsicas, sino que abarca




cualquier entorno donde personas y marcas interactdan
de manera recurrente: plataformas sociales abiertas,
aplicaciones de mensaijeriq, foros, marketplaces, espacios
de reviews, comunidades cerradas, incluso puntos de
contacto fisicos conectados por datos y tecnologia.
Una red es, en esencia, un tejido de nodos (personas,
marcas, plataformas, algoritmos) y relaciones (mensaijes,
transacciones, experiencias compartidas) que se
retroalimentan en el tiempo.

Dentro de ese universo, conviene distinguir tres
conceptos que suelen mezclarse pero no son lo mismo.
Una audiencia es el conjunto de personas que te ve y te
escucha, aunque no interactie demasiado entre si. Una
comunidad es el grupo de personas que, ademds de
vincularse con tu marca, se vinculan entre ellas alrededor
de un propésito, un problema o una pasién compartida.
Unaredeslaestructuracompletaque conectaaudiencias,
comunidades, datos, algoritmos y puntos de contacto en
un mismo sistema de interaccidn. Cuando una marca
piensa sélo en audiencias, se enfoca en hablar; cuando
disena comunidades, se enfoca en conversar; cuando
entiende que opera dentro de redes, empieza a orquestar
relaciones y experiencias de manera consciente.

A lo largo de estas pdaginas, voy a usar con frecuencia otra
idea clave: sistema de interaccion marca—-usuario. Con
estomerefieroalconjuntode plataformas, procesos, datos
y personas que permiten que una mMarca y sus usuarios
se descubran, se escuchen, conversen, transaccionen,
se acompanen y cocreen valor en el tiempo. No es sélo




la “presencia en redes” ni el “plan de contenidos”; es la
arquitectura completa de cdmo una organizacidn decide
relacionarse con sus clientes en un mundo donde la
conversacidn es permanente, los contextos cambian
rapido y cada interaccidn deja datos que pueden usarse
para mejorar —o para saturar— la experiencia.

Enlacoleccién Génesis de unfuturodigital, cadavolumen
ilumina una capa de este ecosistema. En El despegue
digital, miramos los origenes del comercio electrénico; en
los libros sobre marketplaces y tecnologias exponenciales,
analizamos las plataformas y herramientas que hicieron
posible el salto; enlos momentums regulatorios, revisamos
el marco normativo que tensiona y ordena el juego. Este
libro se enfoca en otra dimension: la capa relacional y de
interaccion. Aqui no nos preguntamos sélo qué se vende,
por donde se vende o bajo qué reglas, sino como se teje
la relaciéon continua entre marcas y usuarios en la era
de las redes, qué la fortalece, qué la erosiona y qué la
hace sostenible.

Podriamos decir que este volumen funciona como el
“sistema nervioso” de la coleccidn: conecta la historia
de la Web 2.0 con el social commerce, el retail media,
la economia de los creadores, la IA generativa y los
desafios regulatorios, siempre desde una pregunta
central: ¢qué tipo de conversaciones estamos habilitando
entre personas, marcas y algoritmos, y qué tipo de
futuro estamos construyendo con ellas? Si en otros libros
hablamos de infraestructura, modelos de negocio o
marcos legales, aqui hablamos de vinculos, de confianza



https://genesisfuturo.digital/el-despegue-digital-los-inicios-del-comercio-electronico-en-iberoamerica/
https://genesisfuturo.digital/el-despegue-digital-los-inicios-del-comercio-electronico-en-iberoamerica/

y de los circuitos de interaccidon que, bien disefiados,
pueden convertir cada red en algo mds que un simple
canal de marketing.

Con estas definiciones sobre la mesa, el recorrido que
sigue cobra otra textura: ya no veremos soélo la historia
de unas plataformas, sino la evolucion de los sistemas
de interaccion que hoy determinan cémo descubrimos
productos, cdmo resolvemos problemas, cdmo nos
informamos y cémo decidimos a quién le damos —o le
quitamos— nuestra atencion, nuestros datos y nuestra
confianza.
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Acerca de coOomo navegar
esta coleccion de libros
vivos

Génesis de un futuro digital es un libro vivo, es una
coleccion de diferentes momentums que se presentardn
en formato de libro vivo. Es la primera publicacién de este
tipo en la historia editorial que utiliza todos los recursos
tecnolégicos de los que actualmente disponemos en un
solo lugar, para que no sbélo puedas leerlo en formato
digital ingresando a la web oficial, sino que también
puedas interactuar con su contenido y participar con tu
propio relato.

Conscientes de que estamos compartiendo mucho mds
que palabras y mucho mds que un registro histérico, he
reunido a un equipo multidisciplinario para disenar el
formato vivo, que te permite navegar el pasado, presente
y futuro del ecosistema digital en Iberoamérica, pudiendo
descubrir, aprender y contribuir con el reconocimiento del
mismo mediante los siguientes recursos:

1. Lectura enriquecida: gracias a la colaboracion de
mas de 200 expertos que fueron entrevistados y que
tan gentiimente han compartido sus experiencias y
conocimientos, mds un detallado trabajo documental,
cada uno de los libros vivos que forman parte de
la coleccidn Génesis de un futuro digital es una
ventana que te permite explorar los hitos, testimonios




y tendencias que han moldeado al comercio digital.
Puedes empezar tu recorrido por medio del libro vivo
quequierasy sinlaobligaciénde seguirunacorrelacion.
Por ser un formato vivo, algunos momentums pueden
estar en desarrollo, en cuyo caso te invito a suscribirte
para recibir una notificacién o aportar contenido al
mismo.

Al acceder a los libros de esta coleccién obtienes:

a. Contenido completo en mudltiples formatos: texto,
video, audio, fichas de perfil y glosario.

b. Acceso a mds de 200 entrevistas a pioneros y
referentes del digital commerce en Iberoamérica,
disponibles en la playlist elideres x25, del canal oficial
del eCommerce Institute en YouTube o en Spotify.

2. Escucha donde quieras: cada libro cuenta con una
version audiolibro con relatos Unicos sobre el origen
del ecosistema digital en Iberoamérica.

iEscucha ahora

ACCEDE A
elideresx25
PODCAST



https://www.youtube.com/playlist?list=PLv8TZ16oS0wHTL53a8PTBWgxaD0caObPy
https://open.spotify.com/playlist/2HTFKCLd8Ft6J8cK2HwCTo?si=b1ab9af4b02b49b1&nd=1&dlsi=4d9d8b960440419e

a. Los primeros audiolibros ya estdn disponibles para
que los escuches donde quieras y te sumerjas en el
origen del ecosistema digital en lberoamérica, contado
por algunos de los protagonistas en primera persona.

Interactividad y actualizacion constante: no te limites
a leer; explora un mundo de contenido multimedia que
incluye videos, fichas de perfil, glosario y mucho mas.
Esta experiencia multimedial y multidimensional te
ofrece una perspectiva completa y enriquecida.

a. Experimenta unalectura dindmica gracias al soporte
de inteligencia artificial aumentada, que adapta la
experiencia a tus preferencias y necesidades.

b. Por su formato de libro vivo, los contenidos se
actualizan continuamente para reflejar los cambios
y avances en el ecosistema digital, manteniéndote
siempre informado.

Participacion activa: ti también puedes formar parte
de esta narrativa.

a. Contribuye con tu testimonio, casos, anécdotas,
estudios o investigaciones, enriqueciendo asi el
conocimiento compartido sobre la génesis del
ecosistema digital. Para hacerlo, completa el formulario
que encontrards en genesisfuturo.digital.



https://genesisfuturo.digital/

Hola,
SOV Delphy

Tu agente de Al en
Génesis de un futuro
digital



5. Potencia la experiencia con inteligencia artificial
aumentada y generativa: éctienes preguntas o quieres
profundizar en algldn tema especifico?

Interactda con Delphy, nuestra agente de inteligencia
artificial disponible para acompanarte a explorar
los contenidos de esta coleccién de libros vivos, por
medio de una experiencia de lectura generativa y
aumentada. Dialoga con ella desde nuestra web
https://genesisfuturo.digital/ para acceder a la
informacién mas detallada de cada libro, pionero,
temas, definiciones, empresas y acontecimientos
relevantes sobre los que quieras profundizar.



https://genesisfuturo.digital/

Caracteristicas
destacadas dela
coleccion de /ibros vivos
Génesis de un futuro
digital

Colaborativo y documentado: mds de 200
expertos colaboraron para proporcionar unavision
completa del ecosistema digital en Iberoamérica.

Innovador y tecnolégico: utiliza inteligencia
artificial generativa y aumentada para ofrecer
una experiencia de lectura avanzada y dindmica,
adaptada a las necesidades del lector moderno.

Multimediaymultidimensional: integradiferentes
formatos de contenido como texto, video, audio,
fichas de perfil y glosario, proporcionando una
experiencia de lectura enriquecida.

Actualizable y dinamico: por ser un libro vivo, los
contenidos se actualizan constantemente para
reflejar los cambios y avances en el ecosistema
digital.



Escanea el y elige por donde empezar a
navegar esta historia que contara con
del ecosistema digital de Iberoamérica.

Suscribete para enterarte antes que nadie cada vez que
se publique o actualice algunos de los momentums.

Esta historia esta
en construccion y todos, de alguna manera, ya somos
parte.

ACCEDE A LAS
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g Origeny evolucion
de las redes sociales:
Del foro al feed

En la Ultima décadaq, se ha consolidado un ecosistema
digital donde las redes sociales juegan un rol estructural,
que transforma la comunicacién pudblica, el consumo
medidtico y la economia.

Para entender ese fendbmeno, es clave remontarse a los
origenes: desde los primeros foros y blogs hasta la era
de la participacién masiva (Web 2.0) y la explosiéon de
plataformas especializadas. En este libro de la coleccion
Génesis de un_futuro digital, propongo recorrer la
evolucion global de las redes sociales, con especial foco
en su adopcién en Iberoamérica.

Si miramos esa evolucién con cierta distancia, lo que
aparece no es una lista infinita de plataformas, sino al
menos tres grandes oleadas que reconfiguraron la
forma en que las personas se conectan entre si y con
las marcas. Entender estas oleadas ayuda a ordenar el
mapa y a ubicar dénde estamos hoy cuando hablamos
de redes, social commerce y sistemas de interaccion.


http://genesisfuturo.digital/

La primera oleada es la de la Web 2.0 y la cultura
participativa. Foros, blogs, wikis y gestores de contenido
socialintroducen algo que hasta ese momento eraradical:
los usuarios dejan de ser meros lectores de pdginas
estaticas y pasan a ser coautores del espacio digital.
Aparecen los primeros perfiles, los comentarios abiertos,
las etiquetas colaborativas. Todavia no hablamos de
“redes sociales” como hoy, pero el cambio de lIégica ya
estd en marcha: la web deja de ser un catdlogo y se
convierte en una plaza donde cualquiera puede habilar,
debatir y construir.

Lasegundaoleadaesiadelasredessociales modernasy
elfeedcomointerfazdominante.ConlatrifectaFacebook-
YouTube—-Twitter, se consolidan los perfiles conectados
masivamente, los algoritmos de recomendacién, el
scroll infinito y las métricas de engagement. El timeline
reemplaza al foro, los amigos se convierten en audiencias
y las marcas entran, primero timidamente y luego en
masa, en estos nuevos espacios. Es la etapa en la que
las redes pasan de experimento social a infraestructura
medidtica global, con efectos profundos en la politica, la
cultura y, por supuesto, el comercio.

La tercera oleada, ya plenamente mobile-first, trae la
explosion de plataformas especializadas, el video corto
y la integracion nativa con el comercio. Instagram,
WhatsApp, Snapchat, TikTok,losmarketplacesylasappsde
delivery convierten el teléfono en el centro de la vida social
y comercial. El feed se fragmenta en formatos efimeros,
lives, stories, reels y chats; la red ya no es sblo un lugar
donde conversamos sino donde descubrimos productos,



consultamos resefias, compramos Yy reclamamos en el
mismo flujo de interaccion. Sobre esta base se montan
dos fuerzas nuevas: la economia de los creadores y Ia
inteligencia artificial como motor de personalizacion,
filtrado y automatizacién de la experiencia.

En este capitulo vamos a recorrer esas tres oleadas con
foco en su impacto en lberoamérica, pero no sélo para
mirar el pasado: la idea es mostrar como cada salto
tecnoldgico y cultural fue cambiando la relacion marca-
usuario. De la participacion timida en foros pasamos a la
conversacidon permanente en multiples plataformas; de
la campahfa aislada en una red pasamos al disefo de
sistemas de interaccion, donde cada comentario, clic o
mensaje privado alimenta decisiones de negocio, modela
reputacion y abre nuevas oportunidades de cocreacién
con las comunidades.




El preludio:
Web 2.0 y la cultura participativa

Como se desarrolla en El despegue digital: Los inicios
del comercio electrénico en lberoamérica' y en_Pioneros
y_visionarios del ecommerce de I|beroamérica,? la
transicion hacia la Web 2.0 marcé el inicio de una nueva
cultura participativa, donde los usuarios pasaron de ser
espectadores a protagonistas del ecosistema digital.

A principios del afo 2000 nace la Web 2.0, acufiada por Tim
O'Reilly, lo que marcé un cambio paradigmatico: la Web dejé
de ser sélo un portal pasivo para pasar a ser una plataforma
de servicios sostenida en la participacion de los usuarios.®

Web 2.0 Meme Map

“A0 atmude, not
a2 technology

Thee Lang Tail
(a1 as the *Intal Inside” fware that gets
The perpetual beta battar
ihe mone people use i,
Em L Granular Addressabilit
Hackability The Rightbo Rombx iar SHOT FBE cfcacteg]
“Some rights resened” Fedetarylae]

Mapa conceptual de la Web 2.0, elaborado por Tim O'Reilly, que sintetiza los principios estratégicos,
competencias y valores que definieron la nueva etapa de la web participativa: de la arquitectura de la
participacion al aprovechamiento de la inteligencia colectiva. Fuente: O'Reilly Media.
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O'Reilly decia que Web 2.0 era “el intercambio de
publicidad por espacio, la colaboracién en linea y la
inteligencia colectiva”; es decir, del status quo de la era
punto-com al paradigma de publicacion reemplazada
por participacion. Aunque adn no existian redes sociales
modernas, ya se percibian signos de laboratorio de
lo que vendria: blogs donde los usuarios comentaban
abiertamente, wikis colaborativas (como Wikipedio),
gestores de contenidos sociales y etiquetas comunitarias.

Este nuevo ciclo fomenté la cultura participativa. La gente
ya no consumia contenido pasivamente: lo creaba, lo
compartia y discutiac en comunidades digitales. Fue
entonces cuando los emprendedores digitales vieron el
potencial del networking social. Como recuerda Mario
Contreras, Gerente de eCommerce de Distrinando S.A.:*

o9

La infraestructura tecnolégica que surgié en esa
época “fue la base para lo que hoy conocemos
como comercio electrébnico moderno. Todo lo que
tenemos hoy en dia, desde fibra éptica hasta las
plataformas de pago, comenzd en esos anos”.

Mario
Contreras

En efecto, el despliegue de banda anchay la masificacién
de la banda ancha inalédmbrica sentaron las bases
para que millones de personas pudieran conectarse
continuamente, nivel clave para la siguiente fase: las
redes sociales propiamente dichas.

&
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El resultado es que hoy practicamente todo internauta
utiliza redes sociales como extensién de su vida diaria.
En 2025, 5,24 mil millones de personas son usuarios de
redes sociales (cercadel 63,9%dela poblacidn mundial).’
Esta adopcidn global masiva hace que las redes sociales
operen casi como una infraestructura pablica: se han
vuelto lugares comunes de encuentro e intercambio,
asi como medio para noticias y comercio. Segun datos
recientes de DataReportal, el 95,7% de los usuarios de
Internet en el mundo usa redes sociales cada mes,® lo
que subraya la naturaleza ubicua y esencial de estas
plataformas en la vida moderna.

Number of people using social media platforms, 2004 to 2018
Estimates correspond to monthly active users (MAUSs). Facebook, for example, measures MAUs as users that have
logged in during the past 30 days. See source for more details.
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Figura 1. Evolucién histérica del nimero de usuarios de las principales plataformas sociales globales
(2004-2018). Este grafico de Our world in data muestra cémo Facebook (linea morada) y otras redes
crecieron exponencialmente tras 2008. Fuente: Our world in data (ccBy)’




Los pioneros sociales:
MySpace, Hi5, Fotolog, Friendster

Los primeros sitios “sociales” aparecieron a mediados de
los 2000 y funcionaron casi como carnets de identidad
digitales tempranos. Friendster (lanzada en 2002) fue
de las primeras en congregar a amigos online, y aunque
pronto enfrentd problemas técnicos, sembré la idea de
perfiles conectados. Mds relevante aun fue MySpace
(2003): esta red social, centrada en musica y perfiles
altamente personalizables, conquisté principalmente al
publico joven anglosajon. En 2006, MySpace tuvo un millén
de usuarios activos mensuales y llegé incluso a desbancar
a Google como sitio mds visitado de EE.UU. (Ortiz-Ospina,
2019). Sin embargo, su éxito fue efimero: Facebook la superod
entre 2007 y 2008 y MySpace entrd en declive.

Simultdneamente, en distintas latitudes aparecieron
pioneras regionales: Hi5 (de origen mexicano, 2003)
popularizd el formato de “red para conocer gente” en
América Latina y Asia. A mediados de 2006, cuando
Facebook contaba 14 millones de usuarios, Hi5 le llevaba
ventaja con 18 millones (en EE.UU.).2 Al afo siguiente,
Facebook crecidé a 52 millones, mientras Hi5 apenas
alcanzd 28 millones. En 2008, Hi5 duplicd sus usuarios a 56
millones, pero fue insuficiente: se estancd debajo de los
70 millones y luego empezd su caida. Estos datos revelan
que cada pionero abrié camino: Hi5 ensefid como atraer
audiencias latinas, MySpace demostré la capacidad
masiva del modelo de red publica, y Friendster alertd
sobre los retos técnicos de escalar tan rapido.




Otro caso paradigmatico fue Fotolog (2002): un precursor
de la “red social visual”. Su modelo de un post diario de
foto, casi como un blog de imégenes controlado, cautivd
sobre todo a adolescentes de América del Sur. En 2008,
ya tenia casi 5 millones de usuarios sélo en Chile, y para
2013, contaba con 33 millones de cuentas registradas.®
Fotolog consiguié que millones aprendieran a compartir
su vida en forma de imdgenes, lo que prepard el terreno
para redes como Instagram afnos después. Sin embargo,
al no adaptarse a smartphones ni diversificar formatos,
Fotolog simplemente quedd como un recuerdo nostdlgico
de aquella “generacion selfie” de los 2000.

En sintesis, estos pioneros establecieron el momentum
inicial: consagraronlaidea de perfiles sociales vinculados
a contenidos personales. Fueron parte de un ecosistema
colaborativo en que cada nueva red social aprendia de
las anteriores; si se quiere, nos introducian a la llegada
de las redes sociales. Esta exploracion contribuyd al
momentum que permitiria a las siguientes plataformas
globales florecer.

Facebook, Twitter y YouTube:
El iniciode la era de las redes
sociales modernas

En la segunda mitad de la década de 2000, surgio la era
global de las redes sociales contemporaneas. En 2004
nacidé Facebook, que pasd de ser un circulo cerrado
universitario (Harvard) a una plataforma abierta mundial




en 2006. Su adopcidn fue explosiva: en pocos anos, sumo
cientos de millones de usuarios, y se convirtié en el punto
de unidén de comunidades, marcas y noticias. Para 2012,
Facebook superd los 1.000 millones de usuarios activos,
y se consolidé como la red dominante (aln hoy lidera
con aproximadamente 3,07 mil millones de usuarios)
(Backlinko, 2025).

En paralelo, Twitter (lanzado en 2006) implanté el
formato de microblogging: mensajes breves en tiempo
real. Su aportacion fue el stream informativo: eventos
globales, noticias y didlogos en directo fluyendo a
140/280 caracteres. Aunque nunca alcanzé las cifras de
Facebook (unos 400 millones de usuarios activos en la
Gltima década), Twitter introdujo el concepto del “feed”
cronolégico y los hashtags, herramientas clave para
campanas medidticas, activismo y atencidn de marcas.

Por Gltimo, YouTube (2005) inaugurd la era del video
social. Al posibilitar que cualquiera subiera y compartiera
videos virales, democratizd la creacién de contenido
audiovisual. YouTube trascendié la interacciébn social
tradicional: el feed de videos se convirtid en centro de
entretenimiento y bdsqueda de informacién. No por azar
hoy YouTube tiene 2.5 mil millones de usuarios (Backlinko,
2025), y su influencia es tal que muchas marcas miden su
alcance en minutos de audiencia, mientras los creadores
de contenido se perfilan como medios alternativos.

En conjunto, Facebook, Twitter y YouTube fueron la trifecta
que definidé lo que entendemos por “red social moderna™:
plataformas multiplataforma, apoyadas en publicidad




personalizada, algoritmos de recomendacion, métricas
de engagement, etc.

Comprender el comportamiento de las audiencias en
un entorno multiplataforma es esencial para interpretar
el verdadero alcance de los contenidos digitales. En
la actualidad, los usuarios consumen informacion y
entretenimiento de forma fragmentada entre sitios web,
aplicaciones moéviles y redes sociales, lo que genera
duplicaciones que pueden distorsionar las métricas.
El modelo de medicién cross-platform que propone
Comscore permite unificar y deduplicar esas audiencias,
para ofrecer una visidbn precisa del nimero real de
personas alcanzadas.

Comscore resuelve la medicion Cross-platform unificada

La narrativa mas completa
REDES Alcance social combinado 2.2M
’
SOCIALES FACEBOOK + X + INSTAGRAM VISITANTES (HIGOS

5
\ Alcance digital | 5 3M
\ y
\ SITIO WEB + APLICACION MOVIL {INC. YOUTUBE)) I VISITANTES UNICOS
A

SOCIAL+ Crossover — BOOK

A DIGITAL VISITANTE DUPLIGADO EN DIGITAL + SOCIAL VISITANTES UHIGGS

NC E; Alcance digital y social combinado

VISITANTES DEDUPLICADOS EN DIGITAL + SOCIAL wy 8 EWE
VISITANTES ONICOS

En el grafico se puede ver que, al sumar el alcance de
las redes sociales (2,2 millones) y de los canales digitales
tradicionales (5,3 millones), y eliminar 800 mil usuarios



duplicados, se obtiene un alcance total duplicado de
6,7 millones de visitantes Unicos. Este enfoque revela
que la convergencia entre plataformas no sélo amplia
la exposicion de las marcas, sino que también redefine
la medicidén de resultados: ya no importa Gnicamente
el volumen de interacciones sino la capacidad de
comprender como una misma audiencia transita y se
relaciona con distintos puntos de contacto digitales.

Pero no nos adelantemos, porque al comienzo, el
ecosistema digital también empezaba a enmendar
las brechas locales. Por ejemplo, Orkut fue masivo
en Brasil (2004); Tuenti, en Espafia (2006); y en paises
hispanoamericanos, MySpace o Hi5 dominaban al
principio. Pero hacia 2010, Facebook crecié como tornado
global; las redes locales fueron perdiendo terreno. Suelo
llomar a esta era como un momentum tecnolégico-
econémico cultural: un punto de inflexibn donde la
base Web 2.0 permitié que las interacciones sociales se
globalizaran a gran escala. Como dijo en El despegue
digital (Pueyrredon, 2024) Andrés Zaied, Presidente de

la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) &

Gerente de Canales Digitales de Oncity:©

oo

“Todas esas herramientas [foros y redes tempranas]
te empezaban a introducir a la llegada y adopcién

de redes sociales”.
| Andrés
@ Zaied
4L
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Ese momentum, en esenciaq, hizo posible que marcas y
usuarios se encontraran finalmente en una plaza publica
digital masiva, en la que el “feed” comenzé a reemplazar
al foro tradicional.

Explosion, diversificacion
y mobile first (2010-2020)

La siguiente etapa (2010-2020) estuvo marcada por una
explosion de plataformas y por el auge del smartphone.
Los dispositivos moviles se volvieron omnipresentes, lo que
hizo que la experiencia social se trasladara del escritorio
al bolsillo. Un eje de cambio fue pensar mobile-first:
como recuerda una de las primeras mantras de Google y
otros lideres, el usuario social ya no accede sobre PC sino
desde apps optimizadas para moéviles.

En Iberoamérica, la adopcidn movil crecidé enormemente,
con penetraciones de conexiones celulares que superan



el 100% de la poblacién (por ejemplo, en Argentina hay un
133,7% de conexiones moviles por habitante)."Esto implicd
una profunda reconfiguracién de la interaccioén: el “feed”
ahora debia caber en pantallas pequenas, con fotografias
filtradas, mensajes instantdneos y notificaciones push.

En paralelo, el ecosistemma se diversifico. A la par
de Facebook vy Twitter, nacieron multiples redes
especializadas: Instagram (2010), centrada en imagenes;
WhatsApp (2009) y Telegram, en mensajeria privada
masiva; Snapchat (201), con contenido efimero; TikTok
(2016), para video corto; LinkedIn, para profesionales, etc.
Cada una respondié a un nicho: la comunicacion visual,
las comunidades cerradas, el marketing de influencia...
Y las marcas acompanaron el fendmeno creando
presencia multiplataforma.

Ya no bastaba con un perfil corporativo: era necesario un
mix de Facebook Ads, influencers enInstagram, atencional
cliente en Twitter, ecommerce integrado a redes sociales.
Los “me gusta”, vistas y shares se volvieron moneda
corriente de éxito comercial. Segun datos globales de
principios de 2025, Instagram y WhatsApp suman cada
uno mas de 2 mil millones de usuarios (DataReportal),
reflejo de su penetracidn masiva, mientras nuevas redes
como TikTok alcanzan 1,58 mil millones (DataReportal).

Este periodo también vio cambios profundos en formatos
y précticas: el surgimiento de los stories (contenido
que desaparece en 24h), de los videos en vivo, de los
marketplaces integrados (compra directa en apps
sociales) y de métricas mas refinadas (engagement,



reach, audiencias). El resultado fue un ecosistema
heterogéneo: cada red ofrece algo distinto (comunidades
privadas, contenidos verticales, realidad aumentada,
etc.), pero todas confluyen en un modelo integrado
“mobile first”. Como sefald el experto Antén Chalbaud,
Founder & CEO de Supra, incluso la idea de “influencer”
tradicional se reconfigura:®

- =)

“Hoy no tenés que ser influencer para que la gente
consuma tu contenido(..) Lo que importa es si es

bueno para el algoritmo”.
. Anton
Chalbaud

En otras palabras, la calidad del contenido y su afinidad
con los sistemas algoritmicos son ahora tan importantes
como la popularidad del creador. Este periodo (2010-2020)
puede verse como la era de la madurez social media:
todas las generaciones, y casi todos los paises, estaban
conectados. Para 2020, el nUmero de usuarios activos en
redes sociales superd con mucho los 3 mil millones. De
hecho, segun Our world in data, en 2018, Facebook lideraba
con aproximadamente 2,2 mil millones de usuarios (Ortiz-
Ospina, 2019), y otras plataformas ya reportaban cientos
de millones (YouTube, WhatsApp, Instagram, etc.).

En el grafico a continuacion se puede ver como, en el
contexto global, Facebook sigue al tope con crecimientos
constantes, seguido de otros gigantes como YouTube,
WhatsApp e Instagram.
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Number of people using social media platforms, 2018
Estimates correspond to monthly active users (MAUs). Facebook, for example, measures MAUs as users that have
logged in during the past 30 days. See source for more details.

Facebook 2.26 billion
YouTube 1.9 billion
Whatsapp 1.33 billion in 2017
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Instagram 1 billion
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Weibo 431 million
Reddit 355 million
Twitter 329.5 million
Pinterest 246.5 million
Snapchat 238.65 million in 2016
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Source: Statista and TNW (2019) OurWorldInData.org/internet « CC BY

Grdfico. Usuarios de redes sociales por plataforma (2018).
De Facebook (2.26B) a Instagram (1.0B) y TikTok (0.5B). Fuente: Our world in data.

En suma, en esa década, las redes sociales se integraron
plenamente a la vida diaria: hoy el usuario promedio de
Internet pasa varias horas al dia en ellas (datos de GWI
apuntan a aproximadamente 18h47m semanales, casi un
dia completo) y explora casi 7 plataformas distintas (Ortiz-
Osping, 2019). Cada red se especializd (video largo, video
corto, imdgenes, chat, conocimiento...), pero el espiritu de
la Web 2.0 —interaccidn, contenido generado por usuarios,
redes de relacién— quedd completamente incorporado.




&Y en Iberoamérica? Adopcion,
crecimiento y uso cultural

En Iberoamérica, la evolucién siguid esa tendencia global,
aunque con matices locales notables. La adopcion de
Internet se dio algo mds tarde que en Estados Unidos
o Europaq, pero una vez conectados, los usuarios latinos
abrazaron las redes sociales con fuerza. Paises como
Argentina, Brasil, México, Chile y Colombia registran hoy
cifras de usuarios sociales muy altas.

Por ejemplo, DataReportal indica que en enero de 2023,
habia 36,35 millones de usuarios de redes sociales en
Argentina (el 79,7% de los 45,6M de habitantes), y 152,4
millones en Brasil (el 70,6% de 215,8M). México, por su parte,
tenia 94 millones, equivalentes al 73,4% de su poblacion.
Estos porcentajes son comparables a los de regiones
avanzadas, e incluso superiores en mMuchos casos (el
promedio global es aproximadamente el 63,9%) (Ortiz-
Ospina, 2019).

Como consecuencia, el uso cultural es intenso y
distintivo. Las redes sociales son parte de la cotidianidad:
para millones, son fuente principal de noticias,
entretenimiento y socializacidn. Estudios demuestran
que los latinoamericanos pasan mds tiempo diario en
redes sociales que los europeos o norteamericanos; por
ejemplo, un estudio de We Are Social indicaba que mas
del 90% de los j6évenes latinoamericanos prefiere buscar
marcas e informacién en redes (TikTok, Instagram, etc.)
antes que en buscadores tradicionales.”



Ademdas, la interaccidn es muy activa: un informe
de Comscore sefald que los argentinos aportan “un
menor numero de audiencia, pero si mas interacciones
y publicaciones”, comparado con otros mercados
latinoamericanos.* En otras palabras, aunque la base
de usuarios puede ser menor, cada usuario latino es, en
promedio, mds participativo: comenta, comparte y crea
contenido en redes a un ritmo extraordinario.

Esta dindmica ha tenido implicaciones estructurales en
el ecosistema iberoamericano. Las redes sociales han
servido, por ejemplo, como motores de cohesidn social
y politico-cultural: movilizaciones populares, difusion
de arte local y construccién de identidad regional
han encontrado terreno fértil en Facebook, Twitter
y, mds recientemente, WhatsApp. Igualmente, han
acelerado la economia digital: los negocios y gobiernos
de Iberoamérica se han adaptado a la idea de una
infraestructura publica digital donde “lo que importa
es si el contenido es bueno para el algoritmo”, segun
Chalbaud (elideres Podcast x25, 2025).

El resultado es una economia de la atencidon en que
los anunciantes invierten montos crecientes (p.ej., en
Argentina se duplicé la inversion digital entre 2019 y 2023)
y los emprendedores desarrollan soluciones de marketing
localizadas (desde memes politicos hasta tiktoks virales
de productos).

No obstante, el impacto regional también ha expuesto
brechas: por ejemplo, la conectividad rural y la brecha
digital adn limitan el acceso pleno en zonas alejadas. Pese




a ello, las cifras subrayan una tendencia: cada vez mas
latinos estan en linea y en redes sociales.

Por eso, podemos definir estas transformaciones como una
produccidn colectiva. Los momentums que el ecosistema
digital generé en lberoamérica no surgieron de la nada:
son fruto de décadas de colaboracidon entre empresarios,
académicos y ciudadanos. Como destaca Francisco de la
Roza (Mercado Libre), uno de los motores fue “ver qué pasaba
afuera”. importar aprendizaje global y adaptarlo localmente.

Ese impulso transversal permitid, por ejemplo, que
empresas tecnoldgicas locales desarrollen plataformas
de mensajeria (WhatsApp se utilizd masivamente en
Latam) o que las pymes aprovechen el comercio social.
Todo ello confirma que en Iberoamérica, las redes
sociales son un fenémeno de escala tan global como
local, donde cada mercado refleja una versidn propia del
gran ecosistema digital mundial.

Redes sociales como
infraestructuras publicas,
medidaticas y comerciales

Hoy las redes sociales funcionan casi como
infraestructuras publicas digitales. Del mismo modo
que las carreteras o servicios bdsicos, son plataformas
comunes donde circula el discurso publico, se construye
comunidad y se difunde informacién esencial. El simple
hecho de que casi el 96% de los internautas use redes



sociales cada mes (DotaReportoI) las convierte en
“aceras virtuales” en las que fluye la vida cotidiana.

Ademds, son medios de comunicacion masiva:
grandes multitudes obtienen noticias y entretenimiento
principalmente a través de sus feeds, y desplazan asi a
medios tradicionales. Como destaca Our world in datg,
las redes sociales han cambiado “cémo hallamos pareja,
accedemos a noticias o nos organizamos politicamente”
(We Are Social, 2024); en lberoamérica, eso se traduce
en movimientos sociales y culturales que emergen de
hashtags o videos virales.

Finalmente, las redes sociales son infraestructuras
comerciales. Aparte de servir de escaparate publicitario,
se han convertido en mercados. Facebook/Meta y otras
compafias basan sumodelo enlaatencidn de audiencias
para vender publicidad y servicios relacionados. Muchas
empresas ya no ven las redes sociales como un canal de
marketing, sino como parte de su arquitectura de negocio.
Las propias plataformas monetizan el engagement:
segun datos recientes, YouTube ya tiene 2,54 mil millones
de usuarios mensuales para anuncios, superando incluso
a Facebook (Ortiz-Osping, 2019).

Suelo decir que hay retailers que ganan mas por su
red de medios que por lo que venden en producto, y
es cierto. Esto ilustra el cardcter sistémico de estas
redes: son la columna vertebral de la economia digital
iberoamericana contempordnea, en la que el valor
generado trasciende el producto para enfocarse en la
atencion, los datos y la comunidad.



Por eso, en esta era ya no alcanza con pensar sdlo en
“presencia en redes” necesitamos disefiar sistemas
de interaccion. Con esto me refiero al entramado de
plataformas, procesos, datos y personas que permiten
que una marca y sus usuarios se descubran, conversen,
compren, reclamen y cocreen valor a lo largo del tiempo.
Un sistema de interaccién bien disefiado se apoya cada
vez mds en zero-party data (la informacién que el
usuario entrega explicitamente: preferencias, intereses,
consentimientos) y first-party data (los datos que se
generan en las interacciones directas con la marca:
visitas, compras, soporte, participacién en comunidad).

A diferencia del third-party dato, estos datos no sélo
son mds confiables y sustentables frente a los cambios
regulatorios: también son la base del data trust flywheel
que recorre esta coleccion, donde mas valor percibido
genera mads confianza, y mds confianza genera mdas
datos voluntarios que alimentan el sistema.

En definitiva, la evolucion de las redes sociales es un
proceso estructural y colaborativo. Desde los viejos foros
y blogs, pasando por pioneros locales como Fotolog
o MySpace, hasta llegar a un presente dominado por
algoritmos moviles, hemos visto momentums clave
que han impulsado esta transformacidén global. En
lberoamérica, este viaje ha sido particularmente intenso:
la adopcidn masiva y el uso creativo reflejan como
sociedades completas han entrado al nuevo tejido digital.

Las redes sociales hoy son mds que aplicaciones:
son infraestructuras publicas de interaccién, medios




de comunicacidon interconectados y mercados
convergentes. Esta visidon holistica —un nuevo ecosistema
digital abierto, inclusivo y colaborativo— es la que busco
capturar con esta coleccidon Génesis de un futuro digital,
para alentarnos a entender la historia viva de estos
cambios y su proyeccién en el futuro.
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« De espacios
personales a
plazas comerciales
sociales

Anos atrés, las redes sociales eran un rincén intimo:
dlbumes de fotos familiares y conversaciones entre
amigos. Recuerdo la primera vez que una marca abrid
una pdgina en Facebook, casi como un experimento: un
perfil con historias de producto, sin ventas directas. Hoy,
esa pdgina virtual es un escaparate, un “local” en la plaza
publica digital.

En 2025 somos 5,41 mil millones de usuarios en redes
sociales —el 65,7% de la poblacién mundial-, conectados
un promedio de 18 horas y 46 minutos por semana.
Pasamos mds de 14,5 mil millones de horas diarias
revisando noticias, videos y posts, equiparable a 1,7
millones de afos de vida cada dia (We are social, 2024).

Es tan grande la audiencia social que, para muchas
empresas, la primera interaccion con un cliente ocurre
ya en un feed de Instagram o TikTok, no en un sitio web
tradicional. En mis libros anteriores de la coleccién, he




recorrido estos pasos: en El despegue digital narré los
albores del comercio electrénico (Pueyrredon, 2024);
en La era de los marketplaces, la explosidn de gigantes
globales;* y en El arribo de las tecnologias exponenciales,
la irrupcién de la 1A y el movil.’® Siguiendo esa lineq, este
libro: La era de las redes y de la interaccién entre las
marcas y los usuarios, cuenta ahoracomolas plataformas
sociales se convirtieron en el nuevo punto de encuentro
entre marcas y consumidores.

En ese sentido, este capitulo se apoya y se proyecta
hacia otros libros de la coleccion. Si en La era de los
marketplaces analizamos como las grandes plataformas
reorganizaron la distribucioén, y en La implementaciéon de
los modelos unified & collaborative commerce mostramos
como retailers, marcas y terceros empiezan a compartir
infraestructura y flujos de valor, aqui vemos el “frente
social” de esa misma historia: las plazas comerciales
donde el usuario descubre, compara y conversa antes
de transaccionar. Mds adelante, cuando en El desarrollo
del retail media network hablamos de como los retailers
convierten esa atencidn en ingresos publicitarios, vemos
que muchas de las légicas que nacen en estas plazas
sociales se vuelven el motor econédmico del nuevo retail.

Las redes sociales han evolucionado de ser medios
de conexion personal a convertirse en medios de
comunicaciéon masivos y comerciales. Tal como destaca
Enrique Dans, Strategic Advisor de BigML Inc & Senior

Advisor for Innovation and Digital Transformation de IE
University:”
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“Lo que hoy conocemos como ‘redes sociales’son,en
realidad, medios de comunicacién (..) con el Gnico
fin de administrar publicidad ultrasegmentada”.

b Enrique
; Dans

Este giro es el segundo gran eTsunami digital tras Google.
Dans subraya que:

oo

Las redes “convirtieron al usuario en productor de
contenido, dieron lugar al prosumidor y sentaron las
bases del social commerce y de la actual economia
de los influencers”.

) Enrique
; Dans

En pocas palabras, el publico dejo de ser espectador
pasivo: comparte, califica y difunde; transforma cada
recomendacién en un posty cada experiencia en un story
compartido. Mi percepcidn es que este cambio es tan
radical como lo fue la llegada del buscador de Google:
los clientes ya no sbélo navegan catdlogos de marcas;
compran donde se informan y conversan.
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Nacimiento del social commerce:
Los primeros avisos

El tradnsito hacia el social commerce fue gradual. Al
comienzo del milenio, las empresas curiosamente
montaban sitios web y algunos blogs; las redes
sociales eran para lo personal. En la década del
2000, Facebook y Twitter ofrecieron a las marcas
sus primeras péginas de empresa (fanpages) vy
perfiles corporativos: mds publicacion de contenido
y atencién al cliente que ventas reales. Sin embargo,
desde 2007, las redes comenzaron a experimentar con
funciones transaccionales. Ese ano, Facebook intentd
su primer Marketplace de anuncios clasificados (en
alianza con Oodle)®

El proyecto no tuvo gran éxito —fue cerrado en 2014-,
pero sentd un precedente: colocd el botén de venta
dentro de la red, aunque fuera de manera bdsica.
En 2015, Facebook inicié las pruebas de un tab de
“Mercado local” para compras dentro de grupos,
y en octubre de 2016 relanzé un nuevo Marketplace
con un disefio modernizado (ver imagen abajo). Este
nuevo Marketplace ya era visitado por 450 millones
de usuarios mensuales en grupos de compra/
venta (Constine, 2016), y ofrecia una experiencia
de bUsqueda geolocalizada e integraciones con
Messenger para negociar precios.



Mid-Century Modern Armehair
°

Interfaz inicial de Facebook Marketplace (2016), disefiada para facilitar la compraventa entre usuarios
dentro de la aplicacién mévil, al integrar busqueda geolocalizada, mensajeria directa y publicaciones
visuales al estilo de redes sociales. Fuente: TechCrunch, 2016

Los wusuarios pueden pulsar productos para ver
detalles y contactar al vendedor por chat privado.
Segln MarketingdeCommerce, en América Lating, las
plataformas Meta —Facebook, Instagram y WhatsApp-
concentran el 82% de las compras realizadas en redes
sociales® y bdestacan que Marketplace (parte de
ese ecosistema) es ya un canal de alcance masivo. La
captura muestra, ademads, cémo Messenger (WhatsApp
es un gemelo funcional) se integra al flujo de compra
para responder dudas al instante.

TechCrunch -mediante el articulo que cito- ilustra el
contexto en el que se lanza Facebook Marketplace
en 2016, exponiendo cémo las categorias que alguna
vez dominé Craigslist se fragmentaron en startups
especializadas, y como Facebook, con su nueva
funcionalidad de marketplace, intentaba reconquistar




ese terreno integrando todas esas verticales dentro de
una sola plataforma social.
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Created by: David Haber. SupplyDemanded.com

Mapa visual del ecosistema digital y de startups que replicaban verticalmente las funciones de
Craigslist, creado por David Haber para SupplyDemandEconomy.com y luego difundido por
TechCrunch, 2016.

Cada columnareproduce unade las categorias originales
del sitio Craigslist (por ejemplo: community, personals,
housing, for sale, services, jobs, gigs, resumes), y cada
logo corresponde a una empresa que “desintermedié” o
especializé esa categoria, para crear un modelo vertical
mas enfocado o rentable.

Por ejemplo:

[0 Airbnb surgi6 de la seccién housing / sublets.

[0 Ubery Lyft, de rideshare / transport.



[0 Etsy o eBay, de for sale / crafts.
[0 LinkedIn y Indeed, de jobs / resumes.

0 skillshare o Coursera, de community / classes.

Esa imagen puede funcionar, ademds, como un
mapa histérico del paso de la Web 1.0 a la Web 2.0, al
mostrar cémo la economia de plataformas digitales
evolucioné desde un modelo horizontal (Craigslist) hacia
ecosistemas especializados y verticalizados, y como
Facebook buscaba revertir ese proceso creando su
propio “Craigslist 2.0".

SimultGneamente, otras redes incorporaron
funcionalidades comerciales: Instagram, que debutd
en 2010 como app de fotos, comenzé a experimentar
con shopping tags para productos en 2016. Desde
entonces, los negocios pudieron etiquetar articulos en
publicaciones y stories. En 2018 llegaron las etiquetas
de compra a los Instagram Stories, y para 2019 se lanzd
Checkout, que permite completar pagos sin salir de la
app. Este impulso ha hecho de Instagram un escaparate
poderoso: actualmente el 29 % de los usuarios realiza
compras directamente en Instagram.°

Por su parte, TikTok, la red de videos cortos que explotd en
2020, empezd pruebas de compras integradas ya en 2019
y estrend TikTok Shop (funcién de comercio interno) hacia
2021 en Asiq, y luego globalizb el servicio. A principios de
2025, TikTok reporta una audiencia publicitaria potencial
de 1,94 mil millones de adultos (DataReportal), justo tras
los 2,54B de YouTube y los 2,36B de Facebook, lo cual




indica que sus capacidades de social commerce estdn
en pleno crecimiento.

Por su parte, WhatsApp revoluciond la comunicacion
local con una herramienta dirigida a negocios. En
2018 se lanz6 WhatsApp Business, con funciones
de catdlogos, respuestas rdpidas y compras por
mensaje. Hoy dia, WhatsApp (3 mil millones de
usuarios mensuales) (DataReportal) permite a las
pymes presentar hasta 500 productos en un catélogo,
emitir 6rdenes de compra via chat y hasta aceptar
pagos integrados (en algunos paises). De un modo
u otro, la mensajeria se convirtié en un canal directo
de ventas y soporte: las grandes marcas estdn
incorporando bots y agentes inteligentes para ofrecer
cotizaciones instantdneas y atencidn posventa dentro
de conversaciones.

Como dijo Federico Chester, Head of Latin America
— Business Development de Uber, la IA estd
reconfigurando los interfaces de venta:?

- =)

“El nivel de transformacion que estoy viendo es
extraordinario. La interfaz —esa capa visible, esos
puntos de contacto que el usuario da por sentados—
va a cambiar por completo. El buscador que todos
usamos va a migrar, pero como todo ha migrado

antes”. N
Federico
@ Chester
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De hecho, en esa conversacion, Federico Chester trae
a colacién la carta de Tobi Litke, CEO de Shopify, que
se filtr6 a comienzos de 2025 y que sacudidé a toda
la industria digital.?? En ella, Lutke reconocia algo que
muchos pensaban en silencio: que la irrupcién de la
inteligencia artificial generativa representaba un riesgo
estructural para los modelos de plataforma tal como los
conociamos. Si la interfaz —ese “front” que conecta a las
marcas con sus clientes— dejaba de estar en manos de
los retailers, los marketplaces o las propias apps, ¢qué
pasaria con la identidad, la lealtad y la diferenciacion?

Durante las primeras semanas, esa carta fue interpretada
como una alerta roja, una advertencia casi apocaliptica
sobre el desplazamiento del poder hacia las inteligencias
conversacionales. Sin embargo, con la perspectiva que
ofrece el tiempo, comprendimos —como bien senala
Federico Chester— que no se trata de una amenaza sino
de una migracién mas en la historia del ecosistema digital.

Asi como pasamos del escritorio al mévil, del navegador
a las apps, y de las apps a los entornos omnicanal,
hoy transitamos hacia una interfaz aumentada: una
capa inteligente que entiende, predice y acompana al
usudario. Lejos de eliminar el vinculo humano, lo amplifica.
La busqueda deja de ser una accidén y se convierte en
didlogo; la recomendacion ya no es sugerencia sino
contexto. Y ese es, precisamente, el punto de inflexion:
lo que se presentd como un riesgo termind siendo la
antesala de una nueva etapa del comercio digital, mds
intuitiva, predictiva y humana que nunca.




En paralelo, VTEX se consolidé como plataforma Saas que
canaliza estas innovaciones. Nacida en Latinoamérica,
fue pionera desde los 2000 en facilitar un ecosistema
unificado: gracias a su estrategia headless y API-omics,
grandes retailers (como Mercado Libre o Falabella)
pueden sincronizar catdlogos en multiples marketplaces
y redes sociales a la vez. Hoy VTEX se posiciona como un
orquestador detrds del comercio en redes, al permitir que
un sélo pedido aparezca simultdneamente en Facebook,
WhatsApp e incluso en chatbots propios de la empresa.
En suma, Instagram Shopping, TikTok Shop, Facebook
Marketplace, WhatsApp Business y VTEX no son casos
aislados sino piezas de un mismo panorama, donde la
experienciade compra ocurre frente al celular del usuario
mientras consume contenido social.

Consolidacion y auge:
Influencers, live shopping
y comercio conversacional

En la segunda mitad de la década pasada, el social
commerce pasd de prueba piloto a rutina. Vimos cémo
las funcionalidades descritas se fueron “pegando”: los



perfiles de marca dejaron de ser vitrinas estaticas para
convertirse en tiendas vivas. Las redes incorporaron
checkout integrado, catdlogos visuales y pagos con
un toque. Como lo comenté anteriormente, el 29% de
sus usuarios realiza compras en la app, y en TikTok, el
porcentaje de compradores crecid con fuerza: en 2024, el
43,8% de los usuarios estadounidenses con presencia en
TikTok realizé alguna compra por alli.?®

Hasta los datos sefialan una adopcién metedrica:
Accenture pronosticd en 2022 que el social commerce
global alcanzaria USD 1,2 billones en ventas para 2025,
una cifra que hoy parece conservadora.?*

The social commerce opportunity will nearly triple
by 2025

Globally, sales made through social commerce Soclal Commerce Market Sire [GMY, Billlon USD]
in 2021 are expectad 1o reach

$492 billion  m—

Growing at a CAGR of 26%, the social
commerce opportunity will nearly triple by
2025, reaching

$1.2 trillion

Today, 10% of all ecommerce spend is done
via social commerce. By 2025, this number
will reach 17% 2021 20925

Proyeccion del crecimiento del social commerce a nivel global: el volumen de ventas pasaré de 492
mil millones de délares en 2021 a 1,23 billones en 2025, impulsado por una tasa de crecimiento anual
compuesta (CAGR) del 26 %. Para ese afio, se estima que el 17 % del gasto total en comercio electrénico
se realizard a través de redes sociales. Fuente: Accenture, 2022

Un informe conjunto de Straits Research y Statista
estima que los ingresos llegardn a USD 913 mil millones
en 2023 y escalardn a USD 6,2 billones para 2030,% un




crecimiento anual compuesto del 31,6%. Estos nUmeros
gigantes obligan a cualquier empresa a tomar en serio
estas plazas digitales.

E-Commerce » B2C E-Commerce
Social commerce revenue worldwide from 2022 to 2030
(in billion U.S. dollars)
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Evolucion proyectada de los ingresos mundiales por social commerce entre 2022 y 2030: el mercado
pasard de 727,6 mil millones de doélares en 2022 a mas de 6,24 billones en 2030, impulsado por la
adopcién de compras integradas en redes sociales y la expansiéon del comercio conversacional. Fuente:
Statista, 2023.

El papel del influencer fue clave en esta etapa. Instagram,
Facebook y YouTube se convirtieron en vitrinas para
recomendadores: microinfluencers en nichos de modaq,
belleza o tecnologia emergieron como enlaces entre
marca y publico. El “contenido generado por el usuario”
(UGC) proliferé: videos de unboxings, resefias en vivo y
transmisiones emergieron como poderosas vitrinas. Esto
llevé al fenébmeno del live shopping: eventos de ventas en
vivo donde creadores de contenido presentan productos



en tiempo real. China fue pionera con el estilo Taobao,
pero Occidente no se quedd atrds. En 2023 vimos a Meta
y TikTok invertir en live shopping: por ejemplo, Instagram
Live Shopping y TikTok Live Shopping con hosts famosos.

Vale decir que los creadores de contenido generaron
mds de 5,1 millones de publicaciones, concentradas
principalmente en las categorias publishing (37,9
%) y media & entertainment (34,3 %). En términos de
interaccion, los influencers lideraron con el 43 % de las 7,2
mil millones de acciones totales, seguidos por publishing
(23,5 %) y media & entertainment (16,3 %).2°

Los Creadores De Contenido
Impulsan Grandes Niveles De Engagement

Contenides Impulsados Engagement De Redes
Por Creadores De Contenido Sociales En Latam
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Distribucién del engagement en redes sociales de Latinoamérica. Fuente: Comscore (2024).

Segln MarketingdeCommerce, en Latam, “el live
commerce estd ganando terreno (..) convirtiéndose en
una herramienta clave” (Galeano, 2024). Es decir, la pdagina
de Facebook deja paso al streaming, donde la audiencia
comenta y compra al instante, lo que democratiza la
experiencia showroom digital.




MINUTOS DE VISUALIZACION DE VIDEO POR DISPOSITIVO EN YOUTUBE
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Grdafico.Distribucion del tiempo de visualizacion en YouTube por dispositivo en Latinoamérica.
Comscore (2023).

Este dato no es menor, aun cuando es del 2023: En
Brasil, Argentina y México, el consumo en televisores
conectados (CTV) supera el 45 % del total, con lo
que desplaza a desktop y consolida el predominio
del formato streaming. El crecimiento interanual de
consumo en CTV alcanzdé +39 % en Argentina, +38 %
en México y +32 % en Brasil.

Esta tendencia confirma el avance del streaming
como la nueva ventana de atencidon dominante en la
region. La television conectada ya no es sélo un canal
de entretenimiento sino un espacio de convergencia
entre contenidos, publicidad y comercio digital. Para
las marcas, esto significa repensar estrategias de
video commerce y segmentacién contextual, ya que la
interaccidén deja de estar en el dispositivo moévil para
trasladarse al ecosistema multiplataforma del hogar.



Por otro lado, podemos ver la evolucidon del
engagement en las tres plataformas lideres de video
corto. Instagram Reels destaca con un incremento
del 669 % en interacciones; seguido por TikTok,
con un 139 %; mientras que YouTube Shorts registra
un aumento del 51 % en la cantidad de “me gusta”
durante el mismo periodo. Estos datos reflejan la
consolidacién del formato de video corto como motor
clave del consumo digital y del crecimiento orgdnico
en redes sociales.

REELS TIKTOK YOUTUBE SHORTS
ANMN

o 669% (' +39% £B +51%

INTERACCIONES INTERACCIONES LIKES
EMERD 2021 V3 DICIEMBERE 2023 ENERO 2021 V3 DICIEMBRE 2023 2021 W5 2023

Comparativa del crecimiento en interacciones y “likes” entre los principales formatos de video
corto: Reels, TikTok y YouTube Shorts, entre enero de 2021y diciembre de 2023. Fuente: Comscore
(2023)

Todo este contexto es el que, a fin de cuentas, abre las
puertas para el formato video dominante en las redes
sociales latinoamericanas, no sélo en volumen de
visualizaciones sino también en interaccién. YouTube,
Facebook e Instagram concentran mds del 70 % del
consumo total de videos, mientras que TikTok sigue
ganando terreno con un 12,7 %, para consolidarse
como la cuarta plataforma maés relevante.?”




Consumo de video en América Latina
£Como es el volumen de visualizaciones de video en redes sociales?

& comscore Fusnte: Comacore Socia, | de sl 023 a 30 de junia de 2024, Aménca Latna 21

Distribucion del consumo y las interacciones de videos en redes sociales en América Latina
(julio 2023 - junio 2024).

Adicionalmente, emergié el comercio conversacional
puro: chatbots IA en WhatsApp y Messenger. Muchas
marcas entrenaron modelos de lenguaje para atender
preguntas frecuentes y sugerir productos dentro de
los chats. Converse amplié las funciones de checkout:
por ejemplo, Messenger y WhatsApp ahora cuentan
con carritos y pagos seguros en una conversacion, sin
cambiar de app.

Este canal conjuga atencién al cliente y venta: segun
Accenture (2022), el social commerce “empodera
a marcas pequerias e individuos”, es decir, incluso
emprendimientos modestos pueden tener escaparates
en estos chats, con respuestas inmediatas generadas
por IA. En este sentido, en VTEX hemos constatado que
el centro de gravedad del comercio digital se estd
desplazando: ya no es exclusivamente la tienda en linea
sino la experiencia orquestada por algoritmos sociales,
integrada en los hilos de conversacién del cliente.




Casos arquetipo de social &
conversational commerce

Para entender el verdadero alcance del social commerce
y del comercio conversacional, mdas alld de las cifras,
conviene mirar arquetipos. No son casos aislados sino
patrones que se repiten en distintos paises, categorias
y tamanos de empresa. A continuacion comparto tres
tipos de historias que he visto aparecer una y otra vez
en el ecosistema iberoamericano y que ilustran como
las redes pasan de “mostrar productos” a operar como
interfaz principal de la relacion comercial.

Caso practico de un retail de moda con
lives semanales + WhatsApp commerce

Imaginemos una cadena de moda con presencia fisica
en varias ciudades, que ya venia haciendo ecommerce
tradicional, pero con resultados modestos en redes. El
giro se produce cuando decide convertir sus tiendas en
pequenos estudios de live shopping: todos los jueves, a la
misma hora, una dupla de vendedora y estilista transmite
en vivo desde una sucursal, mientras prueban looks,
muestran combinaciones y responden preguntas en
tiempo real. Durante el live, cada prenda lleva un cédigo
corto y un link o QR que deriva directamente a un canal
de WhatsApp commerce, donde un equipo de asesores
continda la conversacion de manera personalizada.




El resultado prdctico es que el “show” en redes y la venta
conversacional dejan de ser dos mundos separados. El live
genera deseo, contexto y prueba social; el chat captura
intencion, resuelve dudas sobre talles, stock o envio, y
cierra la venta con un link de pago integrado al sistema
de ecommerce y a la tienda fisica. En pocas semanas,
la empresa descubre que una parte significativa de sus
ventas ya no entra por la home del sitio sino por el chat
iniciado durante los lives. Mds interesante aun: empiezan
a reconocer a usuarias recurrentes por su nombre, a
ofrecerles combinaciones basadas en compras previas y
a detectar, a partir de las preguntas, qué productos faltan
en la coleccion.

La clave de este caso no es la “produccidon” del live sino
la orquestacion del flywheel: el contenido en vivo atrae,
la conversaciéon por WhatsApp convierte, y la experiencia
posventa (seguimiento, cambios, sugerencias) alimenta
nueva informacidén que se usa para mejorar el siguiente
live. Cuando este ciclo se conecta con una plataforma
unificada y con IA que ayuda a priorizar consultas, sugerir
productos y mantener contexto, el retail deja de ver los
lives como un show aislado y empieza a tratarlos como
un motor semanal de demanda y aprendizaje.

Caso prdactico sobre una marca nativa
digital impulsada por TikTok + creators

En el segundo arquetipo, el protagonista es una marca
nativa digital que nace directamente para ecommerce,
sin tiendas fisicas. Su apuesta principal no es llenar de




banners la web, sino insertarse en la cultura de TikTok y
de las plataformas de video corto. La empresa trabaja con
una red de creators medianos y pequefos, especializados
en un nicho concreto (cuidado personal, gaming, cocinag,
decoracién), y los involucra desde el disefio del producto:
reciben prototipos, votan packaging y participan en la
definicion de sabores, colores o features.

Las piezas de contenidono son spotstradicionales sinouna
mezcla de resenas honestas, “fail & learn”, comparativas
con alternativas y escenas de la vida cotidiana donde
el producto aparece integrado, no forzado. El objetivo
no es solo que el video tenga alcance, sino que dispare
conversacion en los comentarios y en los DMs, donde
la marca responde dudas, envia links de compra, crea
listas de reproduccién con contenidos Utiles y, sobre todo,
escucha. Cuando alguna pieza funciona especialmente
bien, la marca la convierte en “anuncio creativo” (spark
ads, collabs pagadas, reuso en otras plataformas), pero
siempre manteniendo la I6gica creator-first: el contenido
nace orgdnico y luego se amplifica.

A medida que la comunidad crece, la marca empieza a
identificar microsegmentos de alto valor (por intereses,
estilo de uso, ticket promedio) y utiliza IA para agrupar
patrones y adaptar mensajes: versiones especificas
de la propuesta para quienes viven en departamentos
pequenos, para quienes tienen familias numerosas o para
quienes priorizan la sustentabilidad. El social commerce
se vuelve asi un laboratorio permanente: cada pieza
sirve para aprender qué mensajes, formatos y beneficios
mueven mas la aguja, y esa inteligencia se reinvierte en




producto, experiencia y estrategia de creadores. En este
arquetipo, la marca no “usa” TikTok; vive en TikTok v,
desde ahi, extiende tentdculos hacia su sitio, sus listas de
WhatsApp y sus comunidades propias.

Caso practico sobre una pyme que migra
de call center telefonico a atencion un
80% conversacional

El tercer arquetipo es especialmente comin en pymes
de servicios, salud, educacion, turismo o comercio local.
Durante anos, toda la atencion al cliente se concentraba
en unda linea telefonica: llamadas saturadas, tiempos de
espera extensos, pocas meétricas y mucha frustracion
tanto de clientes como de operadores. EI cambio
ocurre cuando la empresa decide abrir y promocionar
seriamente sus canales de atenciéon conversacional:
WhatsApp Business, chat web y mensajes directos en
redes, integrados en un solo panel.

El primer paso es simple: replicar en chat lo que antes
se hacia por teléfono. Pero rdpidamente la empresa se
da cuenta de que el canal permite algo més profundo:
registrar historial de conversaciones, etiquetar tipos
de consultas, medir tiempos de respuestq, identificar
horarios pico y, lo mads importante, usar IA para
responder las preguntas frecuentes (horarios, politicas,
estados de pedido, requisitos de inscripcion, etc.). Los
operadores dejan de leer respuestas repetitivas y pasan
a concentrarse en casos complejos, asesoria consultiva 'y
situaciones sensibles.




En menos de un afo, la pyme observa tres efectos
simult@neos: el volumen de llamadas se desploma, la
satisfaccidon medida por encuestas poschat aumenta
de forma sostenida, y el tiempo de resoluciéon promedio
cae drdsticamente. Mds interesante adn: gracias a los
datos y a la analitica de conversacion, el equipo detecta
patrones de friccidn recurrentes (instrucciones confusas,
procesos que podrian simplificarse, pdaginas mal
explicadas), y trabaja con otras dreas para resolverlos
de raiz. El comercio conversacional deja de ser sélo “otra
via de atencidén” y se convierte en el principal sensor
de experiencia del negocio. Lo que antes se perdia
en llamadas ahora alimenta decisiones de producto,
cambios en la web, ajustes de precios y hasta nuevas
lineas de servicio.

Estostres casos arquetipo muestran que socialcommerce,
live shopping y comercio conversacional no son modas
tacticas sino formas distintas de orquestar el mismo
principio: la tienda se desplaza hacia donde ya estd la
atencidén del usuario, y la conversacidn —potenciada
por IA-unificada y articulada con el mundo fisico y el
ecommerce— se transforma en la interfaz central del
comercio unificado. La versién 3.0 de esta “era de las
redes” no se mide por cudntos canales tenemos abiertos,
sino por cudn bien logramos convertir cada interaccion
en aprendizaje, confianza y valor compartido a lo largo
del tiempo.

A manera de resumen histoérico, los hitos mds relevantes
en esta cronologia son:




Cronologia del Social Commerce

2007 2018-2019 2018 2020-2022
Facebook lanza Instagram despliega Se lanza Se populariza el Live
su primer Shopping Tags WhatsApp Shopping en Asia
Marketplace y Checkout Business y Occidente
de clasificados con catalogos J
2016 20|21 2021 2022-2024
Vuelven a lanzar TikTok expande Las plataformas
un Marketplace Se populariza TikTok Shop de mensajeria
global con el Li‘f‘? Shopping a América afiaden pagos
integracion de chat €N Asia y Occidente y Europa y asistentes

inteligentes

Evoluciéon del social commerce: de los primeros marketplaces en redes sociales al auge del live
shopping y los asistentes inteligentes (2007-2024). Fuente: eContentelAB by Delphy Al

Este recorrido muestra que el social commerce no es
un experimento efimero, sino un nuevo paradigma
consolidado.

Datos clave y proyecciones

Losnimeros mdsrecientes avalan el crecimiento explosivo
del social commerce. Las fuentes especializadas estiman
que ya hay mas de 5 mil millones de usuarios sociales
y que prdacticamente todo aquel con Internet hace uso
regular de plataformas sociales. Segun DataReportal,
una cifra impactante es que el usuario tipico international
usa casi 7 redes distintas cada mes y dedica casi 1 dia
completo de su vida semanal a ellas. Esto crea una
audiencia colosal para las marcas: YouTube, Facebook,



Instagram y WhatsApp lideran con miles de millones de
usuarios cada una.

En el Gmbito puramente comercial, un estudio de Statista
sefaldé que la penetracion mundial del social commerce
(porcentaje de usuarios sociales que compran en redes)
llegard al 31,7% hacia 2029. En 2024 ya superamos el 25%
global, es decir,1de cada 4 usuarios sociales en el mundo
compra via redes. En paises avanzados como Estados
Unidos, estatasaronda el 8—9% delas ventasonline totales,
pero en Chinga, las cifras son otro universo: alli casila mitad
(46,6%) delecommerceseorigindenredessocialesen2023.

En América Latina, la adopciéon crece aun mas rdpido
que el promedio: segln EssenceMediacom via
MarketingdeCommerce, el 63% de los latinoamericanos
realizd almenosunacompraonlineellltimomes,yun24%de
ellas fue directamente a través de redes sociales (Galeano,
2024). México y Brasil lideran con aproximadamente un
51,2% y 51,3% de adopciébn de social commerce entre
compradores digitales, niveles comparables con las
potencias tecnolégicas (Galeano, 2024).

Por regiones, el mercado de social commerce global
valia cerca de USD 913 mil millones en 2023 (Sneesby) y se
proyectaaUSD1,2-1,5billones para2025.Los crecimientos
son mds vertiginosos en Asia-Pacifico (liderado por China
e India), donde el CAGR supera el 30%, frente a un 20%
en Occidente. Una tabla de Statista sintetiza esta brecha:
en 2023, el social commerce representd el 46,6% del
ecommerce en China y un 15,3% en India, pero apenas un
8,3% en Estados Unidos y un 7,1% en Brasil.




O Redes y usuarios: 541 mil millones de usuarios
sociales en 2025 (el 65,7% de la poblqcién), con 241
millones de nuevos usuarios en el Ultimo afo. El 95,7%
de los usuarios de Internet globales usa al menos
una red al mes. El usuario tipico consume 18h46min
semanales en redes, y en total el mundo dedica 14,5
mil millones de horas al dia a contenido social (Vego,
2025).

[0 Crecimiento: Segun Accenture (2022), las ventas
por social commerce globales pasardn de USD 492
mil millones en 2020 a USD 1,2 billones en 2025. Para
2030, Straits Research estima USD 6,2 billones (CAGR
del 32%) (Sneesby). Statista prevé que el “penetration
rate” alcance el 31,7% para 2029.

[0 Regiones: Latinoamérica crece un 30% anual en
ecommerce; ya el 24% de sus compras digitales se
realiza por redes. México y Brasil lideran con mds del
50% de compradores sociales (Galeano, 2024). En
Chinag, el social commmerce acapara casi la mitad del
ecommerce total, mientras que en EE.UU. ronda el
6-8% (en fase de adopcién).

0 Plataformas: Meta (Facebook, Instagram vy
WhatsApp) domina el reach comercial: suma el 82%
de las compras sociales en Latam (DataReportal).
En el mundo, YouTube e Instagram tienen 2-2,5 mil
millones de usuarios cada uno; WhatsApp reporta
3 mil millones, y TikTok ya sobrepasa 1 mil millones
(alcance publicitario 1.94B) (Galeano, 2024).

Todo apunta a que la tendencia continuard: social
commerce es una fuerza igualadora que empodera
a pequefias marcas e individuos, segun el reporte



compartido de Accenture, y Salesforce coincide en que
hay queintegrar necesariamente las redes en el customer
journey si se quiere impulsar las ventas.




El primer contacto de marca

Mirando hacia adelante, hay dos conclusiones claras.
Primero, las redes sociales ya no son “adicionales” sino
imprescindibles en la estrategia de marca. Para muchos
consumidores, son el primer punto de contacto: antes de
buscar en Google o entrar a la web de la tienda, abren
Instagram o TikTok para descubrir productos. Es el milagro
del “impulso inercial”: un anuncio creativo o un post viral
pueden captar su atencién y desencadenar la compra
casi instantdneamente. Si en el pasado un anuncio en TV
podia despertar interés, hoy lo hace un video vertical de
15 segundos en el feed.

Segundo, este nuevo rol implica desafios operativos y
culturales. Las marcas deben repensar la experiencia de
cliente como algo omnicanal desde el inicio: no sélo hay
que disefiar bien la app movil, sino también la vitrina en
redes, los mensajes de bienvenida en el chat, la logistica
de entregas répidas para pedidos impulsivos, etc.

Como senaléenElarribo delas tecnologias exponenciales
(Pueyrredon,2025), lainteligencia artificial y los datos estan

ahora en el centro del embudo de ventas. Eso significa
que, por ejemplo, ante una pregunta en redes sociales, un
chat puede sugerir upsells (venta adicional) basados en
el perfil del usuario; o el motor de recomendacion puede
sugerir el producto mejor valorado al instante. Cada
punto de contacto —un comentario en Instagram, una
reaccion en Facebook, un DM en Twitter— se convierte en
input para algoritmos que enriquecen el perfil del cliente
y mejoran la siguiente comunicacion.


https://genesisfuturo.digital/el-arribo-de-las-tecnologias-exponenciales-y-la-transformacion-del-ecosistema/

En definitiva, el social commerce empodera al
consumidor y a la vez exige al vendedor mayor
agilidad. Un cliente espera hoy poder ver un producto
recomendado, conocer opiniones, comparar precios y
finalizar la compra dentro del mismo entorno social, sin
sentir “fricciones”. Esa expectativa modifica la atencién
al cliente (chatbots, respuesta inmediata en redes,
seguimiento en tiempo real) y el marketing (creatividad
adaptada a cada plataforma, foco en micromomentos
de compra).

Comoconclusiénpersonal,estenuevoescenarioconfirma
algo que he defendido desde mis primeros proyectos: el
comercio digital es un ecosistema colaborativo mds que
un mercado estdtico. En El despegue digital (Pueyrredon,
2024) comenté como la revolucién era cultural antes que
tecnolbégica; hoy veo que este “nuevo pacto” al que me
referia significa que las marcas y usuarios construyen
juntos la experiencia de compra. Cada like, cada story
compartido, cada recomendacion fungen de dato y
testimonio.

Este proceso no se trata de hacer negocios en digital, sino
de construir un nuevo pacto a nivel de un ecosistema
abierto basado eninclusidn,conocimientoy colaboracion.
La economia digital que imaginamos no es sdélo una
evolucién del comercio; es una nueva forma de construir
futuro. Las redes sociales, al abrir sus puertas al comercio,
han establecido ese pacto: ya no se trata sélo de vender
sino de dialogar con el pUblico donde convive, y crear
relaciones de confianza a través de contenido relevante y
experiencias memorables.


https://genesisfuturo.digital/el-despegue-digital-los-inicios-del-comercio-electronico-en-iberoamerica/

En resumen, las redes pasaron de ser dalbumes
familiares a plazas publicas comerciales. Este transito
ha reconfigurado la cadena de valor del retail y la
comunicacion de marca. Cualquier empresa que aspire
a crecer debe recordar que hoy “el escaparate mas
concurrido es el social”. Como sintetiza Accenture (2022),
el poder del social commerce radica en que el cliente
puede comprar “donde ya pasa el 90% de su tiempo”.
Entender esto es comprender que, en la era de las redes,
la primera impresidbn de marca ya no es un anuncio
espectacular, sino un post, un reel o un mensaje atento
en la red social. Esa nueva regla del juego define como
serd la experiencia de compra y la lealtad futura de los
consumidores en esta nueva era digital.

De audiencias en redes
a retail media 4.0 y comercio
colaborativo

Cuando miramos el social commerce sélo como “un
nuevo canal de venta”, nos perdemos la parte mas
interesante de la pelicula. Lo que estd ocurriendo debajo
de la superficie es que las redes sociales, combinadas
con ecosistemas propios (sitio, app, comunidades,
CRM, programas de fidelizacién), se han convertido en
fabricas de audiencias calificadas. Esas audiencias no
s6lo compran: producen datos, sefiales de intencion
y patrones de comportamiento que son la materia
prima del retail media 4.0 y de los modelos de comercio
colaborativo que desarrollo en otros libros de la coleccion.



En La era de los marketplaces, mostramos como los
grandes retailers y plataformas empezaron a monetizar
la “gbébndola digital” cobrando a las marcas por
visibilidad privilegiada. En El desarrollo del retail media
network, profundizamos en cdmo esa Vvisibilidad se
convierte en una nueva linea de negocio: los retailers pasan
de ganar dinero sblo con el margen sobre el producto
a ganarlo también con la publicidad dirigida dentro
de sus propios activos. Y en La implementacion de los
modelos unified & collaborative commerce, vemos cdémo
se reparten infraestructura, datos y servicio entre maltiples
actores del ecosistema.

Lo que este libro agrega a esa historia es la capa social:
las redes no son sb6lo un embudo de trafico hacia el
ecommerce; son el lugar donde se originan y enriquecen
muchas de las audiencias que luego se activan en
retail media y en esquemas de comercio colaborativo.
Simplificando:

[0 En redes, se descubre lo marca y el producto
(contenido, creadores, UGC, lives).

[0 Enredesy ecosistemas propios se declara intencion
(clics, bUsquedas internas, listas de deseos,
interaccion con determinados contenidos).

0 En sitios, apps y marketplaces se registra la
transacciéon (carrito, ticket, medios de pago,
frecuencia).

[0 En programas de fidelizacién, comunidades vy
canales conversacionales se profundiza la relacion
(preferencios declaradas, feedback, NPS, reclamos


https://genesisfuturo.digital/la-era-de-los-marketplaces/
https://genesisfuturo.digital/el-desarrollo-del-retail-media-network/
https://genesisfuturo.digital/el-desarrollo-del-retail-media-network/
https://genesisfuturo.digital/el-desarrollo-del-retail-media-network/
https://genesisfuturo.digital/la-implementacion-de-los-modelos-unified-collaborative-commerce/
https://genesisfuturo.digital/la-implementacion-de-los-modelos-unified-collaborative-commerce/

resueltos).

Toda esa informacion, bien unificada, alimenta tres
capas de valor: mejor experiencia, mejor performance
comercial y nuevas fuentes de ingresos publicitarios.

1. La red de interaccion como
generador de audiencias de retail media

En el modelo retail media 4.0, ya no se trata sbélo de
vender espacios en la “home” del ecommerce o en los
resultados de busqueda internos. Se trata de ofrecer
a las marcas acceso a audiencias vivas, definidas
por comportamientos concretos: personas que vieron
determinado contenido en redes, exploraron cierta
categoria en el sitio, interactuaron con un live shopping o
hicieron consultas especificas al chatbot.

La red de interaccidn marca—usuario que describimos a
lo largo de este libro (feeds, stories, lives, DMs, resefas,
comunidades, chats) se transforma en un sistema de
generacion de sefales:

[0 Sefales de intencidon: qué temas, formatos y
productos captan la atencién de cada segmento.

[0 Senales de contexto: en qué momentos del dig,
bajo qué circunstancias, desde qué dispositivo o
ubicacion se dan esas interacciones.

[0 Senales de valor: qué perfiles tienden a convertir
mas, recomprar mds o recomendar mas.



Cuando un retailer o plataforma logra integrar estas
sefiales en una arquitectura de lA-unificada, puede
construir audiencias de retail media mucho mds precisas
que el viejo "hombres 25-45, interesado en tecnologia”.
Puede ofrecer, por ejemplo:

[0 “Personas que participaron en nuestros ultimos tres
lives de belleza, dejaron al menos un comentario y
compraron una vez en la categoria en los Gltimos 90
dias”.

[0 “Clientes de alto valor que han interactuado con

contenido de sustentabilidad y muestran afinidad
por marcas con certificaciones verdes”.

[0 “Usuarios que suelen iniciar la compra por redes
sociales y cerrar en app, con alta respuesta a
cupones segmentados”.

Esas audiencias —siempre enmarcadas en reglas claras
de privacidad, consentimiento y transparencia— son oro
para las marcas que invierten en retail media: pagan por
llegar a personas que ya tienen relacion con el retailer,
ya han dado senales de interés y tienen alta probabilidad
de actuar. De esta forma, cada interaccion en redes
aumenta el valor del inventario publicitario del retailer.

2. Monetizar audiencias
sin romper el pacto con el usuario

Aqui aparece una tension clave que recorre la coleccion:
¢cOmo monetizar audiencias y datos sin traicionar el
pacto de confianza con el usuario? En Los déjd vu de las


https://genesisfuturo.digital/los-dejavu-de-las-regulaciones-y-de-los-desafios-legales/

regulaciones y de los desafios legales explico por qué
la vieja l6gica de third-party cookies y segmentacion
opaca estd llegando a su limite. En este libro, la respuesta
se articula alrededor del data trust flywheel: la idea
de que los datos de las personas se usan de manera
transparente para generarles valor directo, no sélo para
bombardearlas con anuncios.

En el contexto de retail media 4.0, esto significa que las
audiencias que nacen de la red de interaccién se activan
bajo tres principios:

1. Consentimiento informado: el usuario sabe, en
lenguaje claro, que su actividad en canales de la
marca puede usarse para personalizar experiencia
y publicidad dentro del ecosistema, no para vender
sus datos a terceros desconocidos.

2. Valor percibido: la personalizacion se nota en
cosas concretas: recomendaciones mas relevantes,
promociones alineadas a intereses reales, menos
ruido y mds utilidad en los mensajes.

3. Control y reversibilidad: la persona puede ajustar
sus preferencias, limitar el uso de sus datos o salir de
ciertos tipos de segmentacion sin friccion.

Cuando se opera bajo estos principios, la monetizacién de
audiencias y datos deja de ser explotaciéon y se convierte
en un modelo de colaboracion: el retailer gana ingresos
adicionales con retail media, las marcas acceden a
recursos publicitarios mds eficaces, y el cliente recibe



https://genesisfuturo.digital/los-dejavu-de-las-regulaciones-y-de-los-desafios-legales/

experiencias mas Utiles y menos intrusivas.

3. Redes, retail media y comercio
colaborativo: un mismo tablero

Los modelos de comercio colaborativo que recorro en La
implementacién de los modelos unified & collaborative
commerce se basan en la idea de que ningln actor
del ecosistema puede hacerlo todo solo: se comparten
infraestructura, logistica, catdlogo, datos y, cada vez mds,
audiencias.

En ese tablero, las redes sociales cumplen varias
funciones simultdneas:

[0 Son el front social de la relacion con el cliente, donde
se construyen narrativa, tono y comunidad.

[0 Son un origen de demanda: trafico, leads, intencién
de compra que luego se distribuye entre distintos
sellers y partners.

[0 Sonuninsumoparadisefiaracuerdoscolaborativos:
qué marcas, categorias o creadores generan mas
interaccion, qué combinaciones tienen mejor
respuesta, qué formatos son mds efectivos para
cada tipo de alianza.

Cuando un retailer se posiciona como plataforma de
comercio colaborativo, puede usar su red de interaccién
para disefar propuestas como:

0 Programas de comarketing donde las marcas
no sblo compran banners sino que coproducen
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contenido social y lives con el retailer, y comparten
datos y aprendizagjes.

[0 Ecosistemas donde los sellers de marketplace
acceden no sblo a tréfico sino a audiencias
segmentadas derivadas de comportamientos
sociales (por ejemplo, “clientes que interactuaron
con contenidos de marcas nativas digitales en los
Gltimos 30 dias”).

[0 Modelos de revenue sharing, donde creadores y
comunidades reciben parte del valor generado
cuando sus audiencias convierten dentro del
ecosistema del retailer.

En todos estos escenarios, el retail media 4.0 deja de ser
“poner anuncios dentro del sitio” y pasa a ser orquestar
valor sobre la base de una red de interaccion construida
en el tiempo: redes sociales, app, sitio, comunidades,
canales conversacionales y tienda fisica conectados por
la misma légica de datos y confianza.

En sintesis, la era de las redes no sélo redefine como
conversan marcas y usudrios: redefine también cémo se
financia y se reparte el valor en el ecosistema. La red de
interaccion que se construye post a post, live a live y chat
a chat es la que alimenta las audiencias de retail media
4.0 y da musculo alos modelos de comercio colaborativo.
Quien entienda esto deja de ver las redes como un gasto
de marketing y empieza a verlas como lo que ya son:
el activo estratégico que conecta experiencia, datos y
monetizacidn en el retail del préximo cuarto de siglo.
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2 Larevolucion
en la relacion
marca-usuario

Las redes sociales han transformado radicalmente la
comunicacion entre marcas y consumidores, pasando
de un modelo unidireccional (de emisor a receptor) a una
conversacion bidireccional permanente. En la era digital,
las marcas ya no pueden limitarse a “publicar y esperar”:
deben escuchar activamente al usuario. Esta escucha
activa —la respuesta pronta y empdtica a comentarios,
dudas o criticas— se traduce en beneficios concretos.

Por ejemplo, cuando una empresa se compromete ad
escuchar a sus clientes, se puede observar hasta un 25%
de aumento en la satisfaccion del cliente; un 20%, en la
fidelidad del consumidor; e incluso un incremento del 30%
en la retencién de clientes.?® Dichos porcentajes revelan
que la atencidén al cliente en redes sociales deja de ser
un gasto para convertirse en una inversién estratégica:
una marca que monitorea lo que se dice de ella puede
reaccionar rapido ante problemas, mejorar su servicio y
ganar la lealtad del pablico.




En paralelo, las estadisticas demuestran que los usuarios
han incrementado su interaccidén con las marcas en redes.
Un estudio reciente encontré que casi la mitad de los
consumidores (el 48%) asegura interactuar con las marcas
con mas frecuencia en redes sociales que hace apenas
seis meses (Wildwood, 2025). Estos datos muestran que los
consumidores buscan cada vez mds conversar con las
marcas en vez de recibir mensajes unidireccionales.

Las empresas de sectores masivos —como la banca, las
aerolineas o las telecomunicaciones— han liderado este
cambio obligdndose a “estar siempre disponibles” en
canales sociales. Por ejemplo, bancos digitales y aerolineas
reaccionan en minutos a quejas publicas, mientras que en
las companias de telefonia mévil se han creado equipos
24[7 que responden quejas de usuarios en plataformas
como Twitter o Facebook en pocas horas.

La velocidad de respuesta se convirtid en un factor critico
de percepcion. Segun Sprout Social, la mayoria de los
consumidores espera que las marcas respondan a sus
consultas en redes sociales en 24 horas o0 menos (Zote,
2025). Este dato resalta la urgencia de adoptar herramientas
de social listening y de configurar protocolos internos de
atencion inmediata. La evidencia es contundente: una
respuestardpiday personalizadageneramayor satisfaccion
y fidelidad.

Un estudio de PwC, citado en Sprout Social, indica que el
89% de los consumidores es mas proclive a permanecer fiel
a una marca debido a un servicio al cliente positivo (Zote,
2025). En otras palabras, la rapidez en la atencién social



puede ser la clave para convertir a un cliente insatisfecho
en un defensor leal.

Estar en redes vs disenar
un sistema de interaccion

Muchas organizaciones siguen midiendo su madurez
digital porunindicador equivocado:lacantidad de perfiles
o de contenidos que publican. Desde esa l6gica, “estar
en redes” significa tener cuentas activas, un calendario
de posts y alguna campana corriendo. El problema es
que ese enfoque reduce las redes a un medio de difusion
mdads, y deja afuera lo mds valioso: la inteligencia que
surge de cada interaccidn y la posibilidad de transformar
esa inteligencia en decisiones de negocio.

Disefiar un sistema de interaccion implica otra cosa.
Supone definir qué conversaciones queremos habilitar
(descubrimiento, servicio, comunidad, cocreacién), en qué
plataformas, con qué tono, con qué reglas internas y, sobre
todo, con qué integracion de datos hacia el resto de la
organizacién. En un sistema sano, cada comentario, cada
reclamo, cada mensaje privado alimenta una vista Unica
del cliente y se traduce en mejoras de producto, ajustes de
experiencia o nuevas oportunidades comerciales.

La diferencia prdactica es clara: una marca que “estd en
redes” mira sus posteos como campanas aisladas; una
nmarca que opera un sistemade interaccién mira sus redes
como parte de un circuito continuo de relacién, donde
marketing, CX, ecommerce y operaciones compadrten




informacidn y trabajan sobre el mismo mapa de cliente.
En la era de las redes, ese cambio de mentalidad es
tan importante como la creatividad del contenido o el
tamano de la pauta.

Beneficios clave de escuchar al

cliente en redes sociales

Incremento de satisfaccion y fidelidad.
Escuchar y responder, construye confianza
y mejora la experiencia de usuario.

Atencion al cliente en tiempo real.

La mayoria de los consumidores exigen
respuestas en menos de 24 horas, por lo que
atenderlos rapido es hoy un imperativo
competitivo.

Deteccion de oportunidades
Monitorear menciones de la marca permite
convertir quejas en mejoras de producto

‘ o servicio

Prevencion de crisis

Al analizar el sentimiento en tiempo real, las
marcas pueden detectar problemas
incipientes y actuar antes de que escalen a
crisis reputacionales mayores.

Eficiencia en marketing

Ahorrar en investigacién de mercado. Los
datos extraidos de redes (encuestas,
reacciones, tendencias) permiten a las
marcas validar ideas de forma agil. Por
ejempio, muchos lanzamientos de productos
se han co-creado con la comunidad tras un
sondeo en Instagram o Twitter.

Escuchar al cliente en redes sociales no sélo mejora la relacién
sino que impulsa la innovacién y fortalece la marca.
Fuente: Infografia creada por eContent Lab para la coleccién Génesis de un Futuro Digital
(Pueyrredon, M., 2025).



En conjunto, este cambio de “emisor” a “oyente”
convierte a la marca en una entidad humana dentro
del canal digital. Dejamos atrds la imagen fria y lejana
del anuncio unidireccional; las marcas ahora deben
mostrarse cercanas, empdticas y humanas. Como
explica Josefo Diaz en entrevista, las marcas en redes
deben “estar disponibles y ser empdticas con las
preocupaciones del usuario”.?® Este enfoque implica no
soloresponder con celeridad sino usar un lenguaje claro
y adaptado a cada caso, y mostrar interés genuino por
la voz del cliente.

Muchasempresaslideres hanentendido esto: porejemplo,
aerolineas en Latinoamérica (Aeroméxico, LATAM) vy
bancos digitales (como Banco Inter en Brasil) invierten en
atender quejas de usuarios en redes sociales con equipos
dedicados. Este esfuerzo de escucha construye una
relacién de didlogo donde el cliente siente que su opinidn
vale, y, a su vez, humaniza la marca al transformarla de
emisor pasivo a oyente activo.




Del embudo de campana al
flywheel de interaccion continua

Durante mucho tiempo, la estrategia de marketing se
organizd alrededor de un embudo (funnel): primero
generGbamos alcance; luego, consideracidn; después,
conversion; y, en el mejor de los casos, algo de fidelizacién
al final. Las redes sociales se ubicaban en uno o dos
peldanos de ese esquema: como un canal de awareness
en la parte alta del embudo o como un “recordatorio” en
la parte baja. El modelo era lineal: campafia que arranca,
empuja gente hacia abajo y termina.

En lao era de las redes, esa l6gica se queda corta. La
experiencia real del usuario no es lineal ni termina
en la compra: es un recorrido lleno de idas y vueltas,
donde la misma persona descubre, compara, compra,
recomienda, reclama, vuelve a preguntar y, a veces, se
aleja para luego regresar. Cada interaccion deja datos,
contenido y huella emocional. Por eso, el modelo que
mejor describe lo que pasa hoy ya no es el embudo
sino el flywheel de interaccion continua: una rueda que
acumula inercia con cada buena experiencia y que se
frena con cada friccidn no resuelta.

En este flywheel, las redes sociales dejan de ser “el canal
de la campaia” y pasan a ser el sistema circulatorio
de la relacibn marca-usuario. Un comentario bien
atendido alimenta confianza; esa confianza aumenta la
probabilidad de recomendacion; la recomendacidén trae
NUEVOS Usudrios;, esos usudrios generan nuevos datos




y feedback, que a su vez permiten personalizar mejor
la experiencia, y asi sucesivamente. Cada ciclo bien
gestionado acelera la rueda. Cada mala respuesta, cada
silencio, cada promesa incumplida actian como freno
que drena energia del sistema.

Podemos pensar el flywheel de interaccidn en cinco
grandes momentos, no lineales sino encadenados:

1. Atraer: contenidos, recomendaciones y presencia
coherente en redes y buscadores sociales
(Instogrom, TikTok, YouTube, WhatsApp, marketplaces
con componente social).

2. Interactuar: conversaciones en comentarios, DMs,
chats, encuestas, lives, comunidades, donde Ila
marca escucha y responde con contexto.

3. Convertir:  social commerce |y  comercio
conversacional, donde el “click” o el “mensaje” se
traducen en ventas, reservas, suscripciones u otras
acciones de valor.

4. Acompaniar: servicio posventa, seguimiento, soporte
proactivo y contenido Util que mejora el uso del
producto o servicio.

5. Cocrear y amplificar: UGC, reviews, programas de
embajadores y comunidades donde los usuarios
producen contenido, recomiendan, critican y ayudan
a otros.




Flywheel de interaccion
marca-—usuario

“En la era de las redes, una buena
interaccion no termina en la venta:
es el combustible del siguiente
ciclo del negocio.”

— Marcos Pueyrredon




La IA-unificada y el human augmented Al se vuelven
aqui el motor invisible del flywheel: integran datos de
todos esos momentos (social listening, historiales de
compra, navegacion, tickets de soporte) y ayudan a
decidir qué mensaje, en qué canal y con qué tono es
mds pertinente en cada interaccion. El objetivo no es
“automatizar la conversacion”, sino usar la IA para que la
parte humana llegue mejor: mas informada, mdas rapida
y con mads contexto.

Desde la silla de un CMO, un lider de CX o un responsable
de ecommerce, el cambio practico es profundo:

[0 De preguntar: “¢Qué campafia vamos a lanzar este
mes enredes?” a preguntar: “¢Qué parte de nuestro
flywheel de interaccion queremos acelerar o
reparar?”.

[0 De medir sblo impresiones, clics y conversiones
aisladas a conectar esos indicadores con NPS,
recurrencia, LTV y costo de servicio, para ver si el
flywheel estd ganando o perdiendo energia.

[0 De pensarredescomo “medio de pago + creatividad”
a disefiarlas como sistema de interaccion donde
marketing, CX, ventas, producto y tecnologia
comparten datos y decisiones.

En términos operativos, seguir pensando en embudo en
la era de las redes lleva a tres errores tipicos: tratar cada
campafia como evento desconectado, obsesionarse por
llenar la parte alta sin cuidar la experiencia después de
la compra, y usar las redes sélo para empujar mensajes



en lugar de aprender del usuario. El enfoque de flywheel
obliga a hacer la pregunta incémoda, pero necesaria:

“¢Lo que estamos haciendo hoy en redes suma energia a
nuestra rueda de relaciones... o la estd frenando?”.

Cuando una organizacidn responde con honestidad a
esa pregunta, deja de ver las redes como un gasto tdactico
y empieza a verlas como infraestructura estratégica de
relacion, datos y comunidad. Ese es el verdadero salto de
la era del embudo a la era del flywheel en redes sociales.

Tono, personalidad y
construccion de marca en redes

En la nueva dindmica digital, la voz de la marca adquiere
tanta importancia como el mensaje mismo. El “tono
digital” de la marca refleja su cultura y personalidad
ante el publico. Algunas marcas eligen un tono cercano
y coloquial; otras, humoristico o irénico; otras, activista o
aspiracional. Lo esencial es mantener coherencia con su
identidad de marca, pues la identidad —definida como el
conjunto de mensajes, valores y emociones de la marca-
es en esencia “la personalidad de tu empresa”.

En redes sociales esta personalidad se construye con
storytelling creativo, imdgenes coherentes y, cada vez
mads, con formatos narrativos como memes o videos
cortos. La espontaneidad del entorno social permite a las
marcas mostrar un lado mds humano: cuentan historias
de sus origenes, comparten el detrds de escena de sus




equipos o hacen humor de situaciones cotidianas. Estas
acciones transmiten transparencia y autenticidad. De
hecho, el marketing emocional —es decir, el mensaje
centrado en las emociones del usuario— humaniza la
marca y la vuelve mds cercana al consumidor. Apelar a
las emociones ayuda a humanizar una marca, a hacerla
mds cercana al consumidor, lo cual es clave para ganarse
el corazén de la audiencia digital.

Los community managers se transforman asi en la “voz
y escudo” de la empresa en redes. Son ellos quienes
adaptan el discurso de la marca a cada situacion:
responden reclamos con empatia, comparten novedades
con entusiasmo Yy filtran ataques con tacto.

Muchas organizaciones disefian manuales de estilo
de marca en redes y planes de crisis para orientarlos.
Un manual digital interno define el tono (por ejemplo:
éseremos formales, irénicos o informales?), los valores
que debemos enfatizar y los hashtags oficiales. En linea
con esto, gigantes latinoamericanos han dado ejemplos
notables: Netflix Latinoamérica tuitea con humor
irdbnico para fidelizar a fans de sus series; Mercado Libre
mantiene un tono cercano usando memes internos de la
cultura local; Banco Inter (Brasil) emplea un estilo fresco e
irreverente para simplificar servicios bancarios; PedidosYa
(plataforma de delivery) es famoso por sus contenidos
humoristicos y memes propios.

Estos casos ilustran coémo un tono bien elegido reconoce
la cultura del publico objetivo y fortalece la relacion
afectiva con la marca. Segun la revista Business




Empresarial, la construccibn de una personalidad
digital requiere “mensajes clave que humanizan a la
organizacion” mediante portavoces capacitados y
coherencia discursiva.3°

En sintesis, en redes sociales, las marcas dejaron de ser
meros locutores de mensajes corporativos y pasaron d
tener personalidad propia. Cada post, cada respuesta
en un comentario comunican los valores de la empresa:
cercania, humor, seriedad o compromiso social. Esta
presencia constante y auténtica genera identificacion.

Por eso es fundamental alinear la voz online con la
identidad de marca. La identidad de marca es la
personalidad de tu empresa y una promesa para tus
consumidores. Una marca con voz digital definida —que
sea divertida en un meme, empdtica en un reclamo y
coherente en sus mensajes— logra destacarse entre la
competencia y conectar emocionalmente.

Para operacionalizar esta narrativa de marca en redes,
las organizaciones necesitan un stack de contenidos
equilibrado. Este stack se lee de arriba hacia abajo:
en la punta estdn las piezas HERO, los grandes hitos
que generan alcance y recordacién; en el medio, los
contenidos HUB, que mantienen la relacidn viva semana
a semanaq, y los HELP, que resuelven dudas concretas; en
la base, el contenido CONVERSACIONAL (lives, historias,
mensajes, respuestas) y el UGC, todo lo que generan las
personas de la comunidad. Cuanto mds sélida es la base,
mas sentido tienen las piezas espectaculares de arriba.




Stack de contenidos
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“En la era de las redes, el contenido
no es solo ruido: es cémo las marcas
se vuelven parte de la vida de los
usuarios.”

-~

— Marcos Pueyrredon

Un ejemplo prdctico: imaginemos una marca de
cosmética que lanza una nueva linea de cuidado de
la piel. El contenido HERO puede ser un gran video de
lanzamiento o una campana con una embajadora
muy conocida. El HUB son las secciones recurrentes de
tips semanales, comparativas y rutinas paso a paso en
Instagram o YouTube. EI HELP son los tutoriales especificos
(“como elegir tu rutina segdn tu tipo de piel”, “como
combinar este producto con los que ya usds”) y las



respuestas en el centro de ayuda. En la base, el contenido
CONVERSACIONAL, que son los lives de preguntas y
respuestas, las consultas por WhatsApp o DM; y el UGC
son las resefas con fotos antes y después, los videos de
usuarios probando el producto y las recomendaciones
espontdneas en TikTok. Visto asi, el stack deja de ser una
teoria y se convierte en el plano editorial que sostiene la
relacion marca—usuario todos los dias.

Feedback, participacion
y cocreacion

Las redes sociales ofrecen canales para escuchar y
colaborar con la comunidad en tiempo real. En este
entorno, el feedback directo del cliente se convierte en
insumo para mejorar productos y servicios. Las marcas
utilizan encuestas en stories, preguntas abiertas o
cuestionarios répidos para entender gustos, recopilar
opiniones sobre prototipos o decidir nuevos lanzamientos.

Por ejemplo, empresas de alimentos y bebidas suelen
preguntar en Instagram qué sabor desarrollar, o retailers
piden a sus seguidores que voten entre dos disefos de
packaging. Este constante sondeo convierte alos usuarios
en coparticipes del proceso creativo: la comunidad se
siente valorada al influir en las decisiones de la marca.
Marcas como Coca-Cola —aunque globales— han
replicado tdcticas similares en campanas locales, e
incluso abarcan el contenido generado por usuarios (user
generated content, UGC) como parte de su estrategia.



La cocreacién también emerge como tendencia: cada vez
mdas empresas invitan a sus clientes a coidear. Un caso
emblematico es Doritos Rainbow en México: después de
una campana social a favor de la comunidad LGBTIQ+,
Doritos lanzb bolsas edicion limitada Rainbow con disefios

propuestos por consumidores.

Doritos Rainbows, una edicién especial creada para celebrar el orgullo LGBT+ y promover la inclusién a
través del marketing con propésito. Fuente: Reason Why (2015).%

Otro ejemplo es cuando Oreo pidié a sus fans sugerir
nuevos sabores o empaques especiales (ediciones
especiales). Estos ejemplos muestran el poder de
involucrar al usuario creativo: no sélo se genera publicidad
orgénica (los participantes comparten sus ideas), sino
que los productos resultantes gozan de aceptacion
porque ya tienen validacion previa.




El UGC -publicaciones, fotos y videos creados
espontdneamente por los usuarios sobre la marca- es
un motor de engagement y confianza. Los consumidores
prefieren ver a otras personas reales interactuando con
la marca antes que publicidad directa. En linea con esto,
las encuestas de marketers lo confirman: el 93% de los
profesionales del marketing coincide en que el contenido
generado por los usuarios obtiene mejores resultados
que el contenido propio de marca. Ademas, el 75% de
ellos afirma que el UGC hace que la marca se perciba
mas auténtica.??

No es casual: ver fotos de clientes usando un producto
transmite sinceridad y transparencia. Las estadisticas
resaltan que casi tres cuartas partes de las marcas usan
UGC en sus estrategias digitales, y que los anuncios
basados en contenido de usuarios resultan mas
memorables: un 31% de los consumidores admite que
recuerda mejor un anuncio si contiene UGC en lugar de
material promocional puro (Bojkov, 2024).

Integrar UGC también beneficia directamente al sitio
web y a la conversion. Estudios muestran que los sitios
que exhiben galerias de contenido de usuarios retienen a
las personas mas tiempo (hasta un 90% mas de tiempo
promedio) y fomentan visitas repetidas (incrementan
un 20% los visitantes recurrentes) (Bojkov, 2024). Cuando
los usuarios ven a otros clientes felices, se sienten mas
inclinados a imitar esa experiencia. Asi, el contenido
auténtico de la comunidad no sélo eleva la confianza
en la marca, sino que incluso refuerza las decisiones de
compra: se ha observado que un 12% de los consumidores



refuerza su intencién de compra al visualizar UGC en
tiendas online (Bojkov, 2024).

Puntos clave del feedback y cocreacion

[0 Encuestasinteractivasysondeosenredes:Permiten
a las marcas recoger opiniones al instante. Muchas
usan stories de Instagram, reacciones de Facebook
o encuestas en Twitter para guiar decisiones de
disefio, naming o lanzamientos.

[0 Campafas de coideacion: Casos como Doritos
Rainbow (MX), Oreo Ediciones Especiales o el
proyecto de cocreacién de muebles de Arredo (AR)
demuestran como involucrar a la comunidad puede
generar publicidad viral y productos exitosos.

[0 User-generated content (UGC): El contenido que
los mismos usuarios publican sobre la marca
(fotos con el producto, resends en video, etc.) es
altamente eficaz para construir confianza. El 93% de
los marketers coincide en que el UGC rinde mejores
resultados que el contenido interno, y el 75% dice que
hace a las marcas mas auténticas (Bojkov, 2024).

[0 Motor de engagement: Los usuarios muestran
mayor fidelidad a marcas que los hacen participes.
El UGC amplifica el alcance de la marca (los amigos
de quien publica ven el producto) y genera una
comunidad activa. En este contexto, los clientes
sienten que la marca “estd hablando con ellos” y no
sélo vendiéndoles algo.

En definitiva, la interaccién horizontal provocada por las
redes convierte alos consumidores en colaboradores. Las




empresas inteligentes usan esta conexion directa para
innovar junto al cliente y validar ideas sin intermediarios.
El feedback inmediato reduce incertidumbre en el
lanzamiento de nuevos productos, y la cocreacién
fortalece el lazo emocional: al participar, el usuario se
siente promotor natural de la marca.

Gestion de reputacion
en tiempo real

La reputacion digital de una marca se construye
minuto a minuto en las redes sociales. Cualquier error
o malentendido puede amplificarse en segundos y
volverse viral. En este entorno, contar con una estrategia
de social listening y protocolos de respuesta rapida es
imprescindible. El objetivo: controlar dafios antes de que
se salgande control. Como sefiala un articulo de Business
Empresarial, observar en tiempo real lo que se dice de la
marca en medios y redes “es esencial para prevenir crisis
y detectar oportunidades” (Business Empresarial, 2025).

Hoy, los consumidores estdn muy informados y las
regulaciones son mas estrictas, por lo que “la reputacién
corporativa se ha vuelto un pilar estratégico” (Business
Empresarial, 2025). En Latinoamérica, donde una mala
noticia puede difundirse en horas, la reputacidén no es un
valorintangible: segun el estudio Global RepTrak 100, el 64%
de los consumidores latinoamericanos estd dispuesto a
apoyar, recomendar o comprar productos de empresas
con buena imagen publica3® Este dato refuerza que la
reputacion —generada por cada comentario, “me gusta”



o review— incide directamente en decisiones de compra
reales. Sin una reputacion gestionada, hasta los mejores
productos pueden fracasar tras un escdndalo viral.

La transparencia es clave en la gestion de la reputacion.
Comunicar con veracidad los datos relevantes genera
credibilidad: la transparencia se ha convertido en un
diferenciador. Comunicar con veracidad, sin omitir
datos, genera credibilidad. Esto implica responder
publicamente ante criticas (por ejemplo, explicar
causas de retrasos o problemas de stock) y no esquivar
los comentarios negativos.

Las marcas exitosas frente a crisis comparten informacion
abierta: por ejemplo, una aerolinea que comunica
inmediatamente la razén de un vuelo retrasado, o un
fabricante de alimentos que difunde resultados de andlisis
tras un rumor de contaminacidén. Aunque no siempre
agrada a todos, esta honestidad es valorada por la
audiencia. De hecho, un protocolo de crisis documentado
(con portavoces claros, flujos de comunicacién vy
mensajes preparados) permite actuar con rapidez y
coherencia. Las organizaciones no pueden darse el lujo
de improvisar frente a una crisis. Aquellas que planifican
buenas prdcticas comunicacionales tienen mayores
posibilidades de recuperarse rGpidamente.

Claves de la gestion reputacional en redes
[0 Escucha social continua: Monitoreo 24/7 de

menciones de la marca, competidores y tendencias.
Herramientas de andlisis reputacional permiten




ajustar mensajes a tiempo real, anticipar criticas y
mejorar la experiencia del usuario.

Respuesta inmediata: Las redes sociales obligan
a actuar con velocidad: los usuarios esperan ser
escuchados rapido. El 80% de los consumidores usa
redes sociales ahora mds que hace un afo para
interactuar con las marcas por necesidades de
servicio (Wildwood, 2025). Si la respuesta demoraq, la
frustracion y la difusién de la queja aumentan. Las
mejores empresas destinan equipos de atencién en
redes sociales que contestan en minutos o horas,
y trasladan las quejas complejas a otros canales
privados sélo cuando es necesario.

Control de dafos con transparencia: Admitir
errores y comunicar acciones correctivas en tiempo
real crea credibilidad. Cuando ocurre un incidente
(por ejemplo, un problema de producto o un
comentario polémico filtrado), las marcas preparan
comunicados publicos claros. Proporcionar detalles
importantes y actualizaciones frecuentes calma la
indignacion y evita especulaciones.

Ejemplos de éxito vs fallo: Son muchas las historias
en la region: desde aerolineas que aprendieron a
disculparse agilmente por atrasos, hasta marcas de
consumo masivo que sufrieron boicots por mensajes
desafortunados en redes. Por ejemplo, una cadena de
supermercados latinoamericana enfrentd criticas en
Twitter por cambios de precios; su respuesta rapida
explicando la situacién (junto con una promocioén de
disculpa) logré neutralizar la protesta.

En contraste, otras marcas que tardaron horas o
ignoraron las quejas vieron cémo la crisis escalaba,



y se generaron hashtags negativos y dano
reputacional. Los casos ilustran que en redes, cada
minuto cuenta: la reputacion puede ganarse de
manera gradual, pero perderse en segundos.

Social listening + cultura digital: Ademds de
tecnologia, es necesario que la empresa cultive
internamente la cultura de escuchar. Esto implica
capacitar a todo el personal, no sélo a community
managers, pdra entender la importancia de la
reputacion digital. Cada empleado debe saber
cémo actuar ante un comentario viral o un cliente
online enojado. La gestién reputacional debe ser
un compromiso desde la alta direccion hasta los
colaboradores, pues cualquier interaccion o silencio
puede afectar como la marca es percibida.
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Guia rapida para un playbook
de crisis en redes

Tener un playbook de crisis no significa adivinar el futuro,
sino definir de antemano quién hace qué, por qué canal,
en cudnto tiempo y con qué criterios. Cuando una crisis
estalla en redes, las primeras horas son decisivas: la
improvisacién se paga con contradicciones, silencios
incbmodos y mensajes que agravan el problema. Un
buen playbook reduce el margen de error y permite
que la organizacién responda con rapidez, coherencia y
humanidad.

A continuacién, una guia rdpida de los componentes
minimos que deberia incluir el manual de crisis en redes
de cualquier marca que opere en la era de las redes.

1. Roles y responsabilidades

Un playbook empieza por poner nombre y apellido a los
responsables. No alcanza con decir “Comunicacion se
ocupa”; hay que definir un equipo ndcleo y sus funciones.

[0 Voceria principal
= :Quién habla en nombre de la marca (CEO,
director/a de Comunicaciones, spokesperson
designado)?

= ¢En qué tipo de crisis interviene directamente (por
ejemplo, temas de salud y seguridad, impacto
masivo en clientes, cuestiones regulatorias)?




= :Qué canales usa: comunicado oficial, video, carta
abierta, entrevistas?

[0 Equipo de social media [ comunidad
= Monitorea menciones y hashtags.

= Publica las primeras respuestas de contencién
siguiendo plantillas aprobadas.

* Escala rdpidamente conversaciones criticas al
equipo de crisis interno.

[0 Equipo de CX [ atencién al cliente
= Gestiona casos individuales derivados de la crisis
(pedidos, reclamos, compensaciones).

= Usa mensajes alineados con la comunicaciéon
publica.

= Registradatos paracuantificarelimpacto (cantidad
de afectados, tipo de problema, evolucion).

[0 Arealegal [ compliance
* Revisa mensajes clave y comunicados cuando la
crisis tiene implicancias legales o regulatorias.

= Define lo que no se puede prometer, lo que debe
investigarse antes de confirmar, y los limites de la
informacidn publica.

[0 Comité de crisis
= Grupo reducido que toma decisiones en tiempo
real (direccion general, comunicacién, CX, legal,

operaciones).




= Se activa sélo en incidentes de severidad media/alta.

= Tiene autoridad para detener campanas, ajustar
politicas y definir compensaciones si es hecesario.

El playbook debe incluir nombres, cargos y datos de
contacto actualizados, ademads de un canal interno de
urgencia (grupo cerrado, bridge de videollamada, etc.)
para coordinar durante la crisis.

2. Niveles de severidad y tiempos de respuesta

No todas las crisis soniguales. Un comentario aislado no se
gestiona igual que un video viral que acusa un problema
de seguridad. El playbook debe clasificar incidentes por
severidad y fijar tiempos méaximos de reaccion.

[0 sSeveridad baja
= Comentarios negativos aislados, criticas a piezas
de campana, pequefos errores de comunicacion.

= Tiempo de primera respuesta publica: dentro de
las 2 horas.

= Se gestiona desde el equipo de social media/CX
con plantillas y lineamientos bdsicos.

0 Severidad media
* Quejas recurrentes sobre el mismo problema,
descontento organizado, hilos que empiezan a ganar
traccion, pequenos boicots de grupos especificos.

= Tiempo de primera respuesta publica: dentro de
los 60 minutos.




= Se activa supervision del comité de crisis; se
centralizan mensajes oficiales y se unifican criterios
en todos los canales.

[] Severidad alta
= Acusdaciones graves (fraude, discriminacién,
riesgos de salud o seguridad), filtracién de datos
sensibles, fallas masivas de servicio, cobertura
medidtica negativa extendida.

= Tiempo de primera respuesta publica: dentro de
los 30 minutos con un mensaje de contencidn
(“estamos al tanto y esto es lo que estamos
haciendo ahora mismo”), aunque la investigacion
no esté cerrada.

= El comité de crisis se mantiene en sesidbn
continua hasta estabilizar la situacion. Se ajustan
operaciones, se involucra a la alta direccidn y, si es
necesario, se coordinan conferencias de prensa o
comunicados formales.

La regla prdctica es simple: cuanto mayor la severidad
percibida por el publico, menor el tiempo aceptable
de silencio. El playbook debe dejar claro quién decide el
nivel de severidad y como se documenta esa decision.

3. Flujos de comunicacion:
éQué se responde en piblico y qué se lleva a privado?

Otro eje clave del playbook es definir qué parte de la
conversacion ocurre en publico y cudl se traslada a
canales privados, sin darla sensacién de querer esconder
el problema.




O
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En puablico (feeds, hilos, comentarios visibles)
= Reconocer el problema (“vemos lo que estd
pasando”).

= Mostrar empatia con las personas afectadas.

= Explicar, en términos generales, qué se estd
haciendo (investigar, corregir, compensar).

* Indicar a dénde dirigirse para una atencién mas
personalizada (DM, WhatsApp, teléfono).

En privado (DM, WhatsApp, email, call center)
= Relevar datos concretos del caso (pedido, fecha,
detalle del incidente).

= Ofrecer soluciones personalizadas (cambios,
devoluciones, compensqciones).

= Mantener informado al cliente sobre avances
especificos de su caso.

El playbook debe incluir un diagrama sencillo del flujo:

Deteccién del incidente.
Primera respuesta publica de contencion.

Derivacion a canal privado cuando se trata de casos
individuales.

Actualizacién pdblica cuando hay informacion
relevante para todos (qué se corrigid, qué se
aprendid, qué se hara distinto).



4. Plantillas de mensajes para las primeras horas

Un buen manual no trae mensajes “copiar y pegar” para
todo, pero si estructuras de respuesta para las primeras
horas, que luego se adaptan segldn contexto. Un esquema
atil para crisis de severidad media/alta es:

1.

Reconocimiento
“Estamos al tanto de [describir brevemente Ia
situacién sin amplificarla innecesariamente]..”.

Empatia y prioridad

“..Entendemos la preocupacidon que esto genera
y nuestra prioridad es [seguridad [ calidad [
transparencia [ resolver la situaciéon con las personas
afectadas]”.

Accion inmediata

“En este momento, nuestro equipo de [drea] estd
[investigando el origen [ deteniendo la campana /
revisando los procesos / corrigiendo el error]"”.

Siguiente paso claro

“A quienes se hayan visto afectados, les pedimos
que nos escriban por [DM [ WhatsApp [ formulario]
para atender cada caso en detalle”.

Compromiso de actualizacion

“Compartiremos una actualizacion con mdas
informaciéon en [X horas |/ cuando finalice la
investigacion inicial]”.




El playbook debe incluir 2-3 variantes: una para
incidentes operativos (fallas de servicio), otra para errores
de comunicacién (campaia mal interpretada, piezas
ofensivas) y otra para potenciales incidentes legales/
regulatorios, siempre con revision de Legal en estos
dltimos casos.

5. Criterios para disculpas publicas

No todas las crisis requieren una disculpa publica formal,
pero algunas si. El manual debe fijar criterios claros para
evitar respuestas tibias o defensivas.

Casos en los que suele ser recomendable emitir una
disculpa explicita:

[0 Cuando hubo dafio o riesgo de dafo real para
clientes, colaboradores o terceros.

0 Cuando la organizacibn rompié una promesa
central de su propuesta de valor (seguridad, ética,
inclusion, respeto).

[0 Cuando una pieza de comunicacidn o accion de
marca fue percibida como ofensiva o discriminatoria
por grupos relevantes.

Una disculpa efectiva en redes deberia:

[0 Aceptar responsabilidad por lo que corresponde (sin
buscar excusas técnicas).

O Mostrar empatia genuina con las personas
afectadas.



[0 Explicar qué se hard para reparar el dano y evitar
que el incidente se repita.

[0 Usar un tono coherente con la gravedad del hecho
(no minimizar, no ironizar, no maquillar).

En cambio, cuando adn no hay certeza sobre los hechos
(por ejemplo, investigaciones en curso), el énfasis debe
estar en escuchar, investigar y contener, asi como evitar
desmentir o acusar a usuarios sin pruebas.

6. Cierre y aprendizaje posterior a la crisis

El playbook también debe contemplar el posmortem:
la crisis no termina cuando se apaga la conversaciéon
en redes, sino cuando la organizacidn incorpora los
aprendizajes.

[0 Elementos minimos del cierre:

[0 Reunidn de revisibn con todos los equipos
involucrados.

[0 Registro de qué funcioné bien y qué fallé (mensaijes,
tiempos, coordinacioén).

[0 Actualizacidn de procesos, politicas y formaciones
internas (por ejemplo, entrenamiento extra para
equipos de atencidn o revisibn de proveedores
creativos).

[0 Ajustes en el propio playbook: nuevos ejemplos,
mensajes mejorados, roles redefinidos.




Enla erade las redes, ninguna marca estd exenta de crisis.
La diferencia no es quién logra evitarlas por completo
—eso es imposible—, sino quién estd mejor preparado
para reconocerlas rapido, responder con humanidad y
convertir el golpe reputacional en una oportunidad real
de mejora. Ese es, en esenciq, el propdsito de un playbook
de crisis bien disenado.

La gestion de reputacion ya no es tarea del departamento
de comunicacién Unicamente, sino un proceso transversal
que combina herramientas de monitoreo, protocolos
claros y transparencia total. Las marcas que logran
integrarlo obtienen un efecto positivo cuantificable: los
consumidores premiardn su credibilidad con confianza.
De hecho, tener una reputacidén sélida se traduce en
mayor decision de compra: el 64% de los consumidores
latinoamericanos  prefiere  adquirir  productos de
empresas con buena imagen (Business Empresarial,
2025). En tiempos de redes sociales, reputacion y ventas
estdn inexorablemente unidos.

De clientes a defensores:
Embajadores y relaciones
emocionales

Cuando las marcas pasan de hablar a dialogar con sus
clientes, pueden crear vinculos mucho mas fuertes que la
mera transaccién comercial. El objetivo hoy es convertir
clientes en promotores entusiastas que recomienden la
marca por conviccidn, no por incentivos. Para lograrlo, las



empresas recurren a estrategias de fidelizacion basadas
en la relacién emocional, los brand ambassadors y la
participacién auténtica.

Un elemento clave es el uso de embajadores de marca:
usuarios apasionados que difunden mensajes positivos
de manera natural. En muchos casos, se trata de
microinfluencers (personas con audiencias pequefas
pero muy comprometidas) o incluso clientes fieles
sin contrato formal. Estos embajadores comparten su
experiencia real con la marca en sus redes, lo que le da
un rostro humano a la empresa.

Segundatosdelaindustria,el69%delasmarcasyatrabaja
con creadores pequenos o microinfluencers para este
fin,3* porque ofrecen autenticidad y alto engagement.
De hecho, el contenido compartido por empleados o
clientes (ambos considerados embajadores internos)
suele generar mucho mds alcance: se ha reportado
que las publicaciones de empleados pueden ser hasta
8 veces mas atractivas que las de los canales oficiales
de la marca. Esto se explica porque un mensaje que
viene de un “companero de aficiébn” es recibido como
un consejo confiable.

Ademds de marketing de influencers, las marcas
fomentan que los empleados mismos sean embajadores
digitales. Programas de employee advocacy animan al
personalacompartir noticias de laempresa o sus historias
de éxito. Esta estrategia amplia el alcance de la marca y
humaniza su imagen al mostrar rostros reales detrds de
los productos. Cada empleado activo en redes sociales




transmite los valores corporativos de forma creible; por
eso, la comunicacidn interna y la cultura organizacional
son fundamentales: un colaborador orgulloso de su
empresa hablard bien de ella espontdneamente.

La fidelizacion actual se basa en crear experiencias
memorables y emocionalmente positivas, no sblo en
acumular puntos por compras. Las marcas con propodsito
y valores claros —como Natura en Brasil, que enfatiza la
sostenibilidad y el bienestar- han construido legiones
de defensores al hacer sentir al cliente que forma parte
de una causa. El vinculo afectivo supera la relacién
transaccional: mientras un programa de puntos premia
el nUmero de compras, la lealtad emocional se alimenta
de cémo la marca hace sentir al cliente (por respeto,
inclusién, sorpresa). Un ejemplo es la estrategia de Banco
ltad (BR), que sorprende a clientes en redes sociales con
mensajes personalizados en fechas importantes, lo que
genera gratitud y estrecha la relacion.

Algunos casos sobresalientes en la region ilustran esta
transformacion:

00 GangaHome (Argentina): una marca de decoracion
y productos para el hogar que ha sabido conectar
con su audiencia a través de una identidad
cercana y aspiracional. Desde su comunicacion
digital, impulsada por sus propios fundadores,
transmite un estilo de vida basado en la calidez,
el disefo accesible y la inspiracién cotidiana. Su
comunidad en redes sociales, construida sobre la
empatia y la autenticidad, refleja cémo incluso los




emprendimientos locales pueden generar vinculos
emocionales profundos con sus clientes.

[0 Natura (Brasil): la empresa de cosméticos apelaala
conexidn emocional en cada pieza de comunicacion,
poniendo énfasis en historias de empoderamiento
y comunidad. Natura ha cultivado una legidon de
promotores que defienden la marca por sus valores
ecologicos y sociales.

O Tiendamia(Uruguay):estatiendaonlineconvirtibasu
personal en embajadores espontdneos al compartir
anécdotas de compras y consejos de importacion
en TikTok. La cercania y transparencia en ese canal
han generado confianza; muchos clientes declaran
que compran en Tiendamia por recomendaciones
directas de otros usuarios de la red.

En definitiva, la transformacidén digital permite que
cada cliente satisfecho actie como multiplicador de
la marca. Ya no basta con vender: hay que escuchar,
emocionary valorar al usuario para ganarlo de corazén.
Las marcas que logran esto —que priorizan el didlogo
sobre el mondlogo, y la relacibn humana sobre la
venta puntual- consiguen embajadores naturales que
amplifican su mensaje sin costo extra. Como conclusién,
debemos recordar que el verdadero poder de las redes
sociales no reside Unicamente en alcanzar millones de
vistas, sino en la capacidad de crear vinculos auténticos
y duraderos. Las empresas que entiendan esto dejan
de “hablar para vender” y empiezan a “dialogar para
construir relaciones de valor”.
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= Plataformas clave
v su evolucion
como canal
comercial

ElusoderedessocialesenlLatinoaméricaesaltisimo:segln
Comscore, el 86% de los internautas latinoamericanos usa
redes sociales cada mes,* dedicando en promedio mas
de 44 horas mensuales a ellas. En abril de 2025, Facebook
registré 232 millones de visitantes Unicos mensuales en
la regidn, mientras que WhatsApp e Instagram tuvieron
217M y 168M, respectivamente.

Estas cifras confirman que centenares de millones de
personas pueden alcanzarse via social media (por
ejemplo, globalmente Facebook suma 3,07 mil millones
de usuarios activos mensuales),® lo que convierte a estas
plataformas en canales esenciales para la comunicacion
comercial de las marcas en lberoamérica. A continuacion,
analizamos las redes mas utilizadas en la regién, su
evolucion de lo social a lo comercial, y sus herramientas,
audiencias y casos de uso especificos.



Facebook:
Del muro al Marketplace

Facebook sigue siendo la red social con mds usuarios
en Latinoamérica. Datos de Statista indican que en la
regién, Facebook supera los 330 millones de usuarios
activos (Brasil: 159.2M, México: 97.3M, Colombia: 38.5M,
Argentina: 38.2M).3” Comscore confirma ademds que en
abril de 2025, la plataforma alcanzd 232M usuarios Unicos
mensuales en Latam (IAB Colombia, 2025).

= comscore
América Latina: donde en promedio las redes
sociales llegan a 8.6 de cada 10 personas

% DE ALCANCE DE LAS REDES EN LOS PRINCIPALES
PAISES DE AMERICA LATINA — ABRIL 2025 INTENSIDAD DE USO ONLINE MENSUAL — ABRIL 2025
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Las redes sociales alcanzan al 86 % de la poblaciéon en América Lating, con Brasil y Argentina liderando
el uso. En promedio, los usuarios de la regién pasan 44 horas mensuales conectados a plataformas
sociales. Fuente: Comscore MMX Multiplataforma, Social Media, abril 2025.

Este alcance masivo la hace un canal natural para
campanas de branding y ventas masivas. Con el tiempo,
Facebook evoluciond de un muro personal de contenidos
de amigos a un ecosistema publicitario y de comercio
digital. Hoy ofrece:




O Business Manager y Facebook Ads: una plataforma
publicitaria con segmentacion avanzada (intereses,
comportamientos, audiencias personalizadas,
retargeting), que permite orientar campafas de
conversién con precision.

[0 Marketplace: un espacio de compraventa peer-
to-peer lanzado en 2016, donde los usuarios
publican productos usados o nhuevos para comprar
localmente. Facilita la conexidon entre compradores y
vendedores particulares.

[0 Facebook Shops: inaugurada en 2020, permite crear
tiendas en los perfiles de empresas con catdlogos
de productos dentro de Facebook/Instagram,
carrito integrado y compra in-app (checkout).
Complementa la estrategia de ecommerce sin salir
de la app.

[0 Grupos de Facebook: comunidades cerradas
O abiertas donde los usuarios comparten
recomendaciones y opiniones. Los grupos se han
convertido en motores de recomendacidn informal:
muchos usuarios confian mds en consejos de
conocidos (p. ej. consejos de compra, ofertas locales,
experiencias de uso) que en publicidad directa.

En conjunto, Facebook pasé de ser un muro social a un
ecosistema publicitario y de social commerce.Las marcas
lo usan tanto para posicionamiento de marca (branding)
agran escalacomo para promover conversiones directas.
Por ejemplo, un anuncio en Facebook puede generar
trafico de usuarios de nivel socioecondmico medio-bajo
(grupos donde Facebook tiene fuerte presencia) hacia
un sitio de ventas, mientras que un negocio local puede




ofrecer productos en Marketplace para venta inmediata
en la comunidad (IAB Colombia, 2025).

Instagram:
Visual commerce,
estética y comunidades

Instagram se ha especializado en contenido visual,
aprovechando fotos y videos cortos como lenguaje de
venta. A nivel global cuenta con unos 2,000 millones
de usuarios activos mensuales.® En Iberoamérica, su
penetracidn es alta entre millenials y Gen Z; por ejemplo,
el 78% de los jovenes latinoamericanos de 25-37 afios
prefiere Instagram sobre otras redes.

Instagram evolucion asi: del feed de fotos (2009) se pas6

a stories (2016), IGTV (videos largos 2018) y finalmente
reels (clips de 15-60s, 2020) para competir con TikTok.



Evolucion de Instagram

ONMONSNE

Feed de Stories IGTV Reels
fotos
2009 2016 2018 2020

Evolucion de Instagram: de las fotos estdticas a los formatos inmersivos. Desde el feed (2009) hasta
stories (2016), IGTV 632018) y reels (2020), la plataforma ha redefinido la forma en que los usuarios crean
y consumen contenido visual. Fuente: Elaborado por eContentLAB by Delphy Al.

La evolucién de Instagram en los Ultimos afos refleja la
transformacion mds acelerada de su historia. Después
de consolidarse como una red centrada en la fotografia
con el feed clasico, la plataforma expandid su ecosistema
hacia formatos audiovisuales que respondian a las
nuevas formas de consumo: Stories (2016) inauguré la
l6gica efimera, IGTV (2018) intentd competir con YouTube,
y reels (2020) se convirti6 en su respuesta directa al
fendbmeno TikTok.

Desde entonces,lared socialnohadejado dereinventarse.
Entre 2021 y 2023 integré los videos largos a la app
principal, potenci6 las herramientas de edicién y lanzé un
centro de tendencias para creadores. En 2025, los Reels
evolucionaron nuevamente: ahora admiten contenidos
de hasta 20 minutos, pueden enlazarse en serie y suman
funciones impulsadas por inteligencia artificial, como




traduccién automdtica y doblaje en tiempo real. En
conjunto, estos hitos muestran como Instagram pasé de

ser una galeria de imdgenes a un laboratorio de formatos
creativos potenciados por IA.

Linea del tiempo extendida

2020 « Introduccion de Instagram
@ Reels (clips de 15-60 s) para

competir con Tiktok.

2021 « Eliminacién progresiva de la pestana
IGTV, reintegracién de videos largos
dentro de la app principal.

2022 ¢ Mejoras notables en reels.
Herramientas de edicién, hub de tendencias
para creadores, métricas ampliadas.

2025 ¢ Reels extendidos hasta 20 minutos para
contenidos mas profundos. Nuevas
funcionalidades como la posibilidad de
enlazar multiples reels en serie.

Enfoque en IA: traduccion automdatica y
doblaje de reels por Meta Platforms para
expandir alcance global.

Evolucién del ecosistema digital en Iberoamérica: del nacimiento de los marketplaces a la era de la
inteligencia artificial y el retail media. Imagen de la coleccién Génesis de un futuro digital de Marcos

Pueyrredon. Fuente: eContentLAB, 2025.



Estas herramientas nativas han potenciado el
engagement. Comscore reporta que en Latam, el
engagement con reels crecid un 33% entre 2023 y 2024
(IAB Colombia, 2025), lo que muestra cudn eficaz es el
video corto para conectar con audiencias y estimular
compras impulsivas.

Instagram ha incorporado funcionalidades de comercio
directo:

[0 Instagram Shopping: las marcas pueden etiquetar
productos en publicaciones y Stories. Los perfiles
de empresa habilitan “Tiendas” con un catdlogo
completo, lo que facilita al usuario explorar y anadir
al carrito sin salir de la app.

O Enlace en bio y checkout: se permite agregar un
enlace a la tienda online en la biografia. En algunos
paises, Instagram ofrece “checkout” propio, donde el
pago se procesa dentro de la aplicacion.

O Colaboraciones con influencers: el fuerte auge
de los microinfluencers y del lifestyle marketing
convierte a IG en vitrina de aspiraciones. Por
ejemplo, marcas DTC como Totto (Colombia), Apple
(México) o Wanders (Argentina) han usado historias
estilizadas, influencers locales y enlaces directos
para impulsar ventas online, en una mezcla de
branding aspiracional con generacién de demanda
inmediata.

La importancia del contenido visual en la conversion
es evidente: el 26% de los usuarios de Internet utiliza las
redes sociales “para encontrar productos que comprar”




(Hirose, 2025). Instagram explota plenamente esta
tendencia. Su enfoque en la estética del feed (imagenes
de alta calidad, videos creativos) y en las historias del
dia a dia convierte el lifestyle de la marca en un lenguaje
de venta subliminal. En resumen, Instagram pasé de una
galeria de fotos sociales a un canal de visual commerce,
donde la belleza del contenido es la invitacion implicita al
consumo (IAB Colombia, 2025).

TikTok:
Viralidad, creator economy y
descubrimiento de productos

TikTok ha saltado de ser una app de entretenimiento a una
poderosa plataforma de descubrimiento de tendencias y
productos. Con unos 1.590 millones de usuarios globales
(Hirose, 2025) y penetracién creciente en la region, TikTok
destaca por su algoritmo que propulsa lo viral. No es sélo
un espacio de videos virales: las marcas han empezado
a monetizar esta viralidad nativa. Herramientas clave:

[0 TikTok Shop: lanzada en 2024 (México fue el primer
pais de Latam), es un marketplace integrado donde
los usuarios pueden descubrir y comprar sin salir
de la app. Ofrece live shopping (presentacién de
productos en transmisiones en vivo con enlaces de
compra), videos comprables (donde se etiquetan
productos en clips cortos) y pagina de tienda en
el perfil de cada marca con catdlogo. Segun TenX,
TikTok Shop “fusiona el poder del contenido viral
con la venta directa”,*°lo que subraya su estrategia:




aprovechar la viralidad inherente de TikTok para
impulsar ventas inmediatas.

[0 Creatoreconomy: TikTok depende de sus creadores.
Hashtags virales como  #TikTokMadeMeBuylt
ejemplifican como los usuarios descubren productos
gracias a recomendaciones de influencers o incluso
perfiles de “personas comunes”. De hecho, el 36%
de todas las interacciones en redes sociales a
nivel global proviene de creadores e influencers
(Bojkov, 2024), muchos de los cuales son estrellas de
TikTok. Esto convierte la plataforma en un motor de
tendencias: un video exitoso puede generar millones
de visualizaciones y desencadenar un pico de
ventas (por ejemplo, el fenémeno de moda y belleza
impulsado por recomendaciones virales).

[0 Formatos nativos: los retos (#challenges) y el uso
creativo de audio hacen que los videos de 15 a
60 segundos potencien la recordaciéon de marca.
Pequenas marcas y emprendedores han viralizado
productos con coreografias, efectos visualesy memes,
que atraen atencidbn masiva con recursos Minimos.
Empresas de moda rdpida, como Shein, aprovechan
estos formatos para lanzar productos y promociones,
con la confianza en el boca-a-boca digital.

Ensuma, TikToksedistinguecomocanaldedescubrimiento
de productos: no tanto por trafico dirigido tradicional, sino
por el “efecto algoritmico”. El contenido que se alinea con
tendencias puede volverse viral sin audiencias previas
grandes. De este modo, TikTok contribuye a la fase de
consideracion de compra:los usuarios ven un producto en
un video y, sin darse cuenta, transforman esa inspiraciéon
viral en una compra impulsiva.



WhatsApp y Telegram:
Canales conversacionales
y catalogos

La mensajeria instantdnea se ha convertido en
un componente esencial del social commerce,
especialmente en Latam. WhatsApp, la app lider en
mensajeria de la region (217M de usuarios Unicos en
abril 2025) (IAB Colombia, 2025), ha evolucionado
hacia un canal comercial de facto. WhatsApp
Business (aplicacién gratuita para pymes) y la
APl empresarial de WhatsApp ofrecen funciones
especiales:

O Catalogos de productos: los negocios pueden
crear catdlogos dentro de la app. Cada
producto o servicio incluye imagen, descripcion
y enlace de compra. Los usuarios simplemente
hacen clic para agregar al carrito o contactar
al vendedor, todo en la ventana de chat.

O Respuestas automaticas y chatbots: la API
permite configurar respuestas automaticas
(horarios de atencién, FAQs) y chatbots bdasicos
paraprocesarpedidosoconsultascomunes. Asi,
las marcas pueden manejar altos volimenes
de clientes por chat (p. ej., confirmaciones de
pedido, seguimiento de envio), sin intervencion
humana inmediata.

O Pagos integrados: en paises como Brasil,
WhatsApp integra pagos (WhatsApp Pay)
vinculados a Meta Pay, lo que permite cerrar




ventas sin salir del chat. Ademas, la plataforma
puede integrarse con CRMs y herramientas
de ecommerce (por ejemplo, conectores que
vinculan conversaciones de WhatsApp con
Shopify u otros sistemas de venta).

Estas caracteristicas hacen de WhatsApp un canal
de confianza y negociacion directa. Muchos latinos
prefieren comunicarse cara a cara, y WhatsApp
simula esa experiencia. Marcas de diversos sectores
(desde floristerias hasta concesionarios de autos)
usan WhatsApp para mostrar precios, negociar,
enviar catdlogos y cerrar ventas. Aunque dificil de
medir con estadisticas publicas, el rol de WhatsApp
como “superapp del comercio” es incuestionable
en la regién. Como senala Phillipp Hasskamp en
su entrevista, la integracién de pagos y chat en
estas apps mensajeras ha facilitado un ecosistema
donde el comercio fluye a través de conversaciones
cotidianas.”

Telegram, aunque menos penetrado en
Latinoamérica, también ofrece oportunidades
similares: canales y bots permiten difundir
catdlogos y ofertas a comunidades especificas.
Sin embargo, su cuota de mercado es menor que
la de WhatsApp, por lo que las grandes marcas le
dan prioridad a WhatsApp para atencidén y ventas
conversacionales.




YouTube:
Educacion, confianza
y contenido evergreen

YouTube, la plataforma de video mds grande (2,53B
usuarios globales) (Hirose, 2025),juega un rol fundamental
como motor de bUusqueda de contenido de formato largo.
En Latam alcanza a alrededor del 83% de la poblacion
digital IAB Colombia, 2025), similar a la TV y por encima
de muchas redes sociales. Su fortaleza comercial radica
en la confianza que generan los contenidos largos y
diddcticos: tutoriales, “unboxing”, reviews de productos,
webinars y contenido de marca formativo. Por ejemplo:

[0 Contenido educativo/informativo: muchas
compras de productos complejos (tecnologia,
electrodomeésticos,cosméticaavanzada,instrumentos
musicales, cursos en linea) vienen precedidas por
videos explicativos. Marcas y creadores producen
guias paso a paso y comparativas, lo que educa al
comprador y reduce el “riesgo percibido”. YouTube
funciona asi como una especie de “Yahoo Answers
multimedia” para el consumidor.

O Branded content y storytelling: a diferencia de
videos muy cortos, YouTube permite invertir en
historiass mas elaboradas (minidocumentales de
marca, entrevistas con especialistas, sketches). Esto
fortalece el posicionamiento de marca y genera
afinidad prolongada. Por ejemplo, empresas de
software o hardware suelen tener canales con demos
y entrevistas técnicas que nutren al cliente B2B.




O Publicidad de rendimiento: los anunciantes pueden
usar formatos especificos de YouTube para el
comercio: cards (tqrjetos clicables dentro del video),
shopping ads (productos vinculados en el video) y
enlaces en la descripcidn. Estas funciones convierten
el contenido informativo en oportunidades de
conversion directa.

Ademadas, el consumo mayoritario de YouTube en pantallas
grandes (mas del 50% del tiempo en connected TV en
paises como Argentina y México) (IAB Colombia, 2025) lo
posiciona como un hibrido entre social media y television
tradicional. En resumen, YouTube es el canal ideal para
productos de alto ticket o donde se valora el tiempo y
la profundidad: tecnologia avanzada, educacién (cursos
online), salud y bienestar, cosmética profesional, entre
otros. Ahi, invertir en videos largos que eduquen e inspiren
tiene mayor ROI que en plataformas donde el contenido
es efimero.

Twitter/X:
El canal de la inmediatez
y la reputacion

Twitter, rebrandizado como X en 2023, tiene una
presencia menor en lberoamérica que las anteriores
(segUn Quantico.ai, México: 32M usuarios, Argentina: 14M,
Colombia: 13M),42 pero su influencia cualitativa es notable.
La plataforma se caracteriza por la rapidez y la visibilidad
publica. Sus usos comerciales estratégicos son:



0 Atencionalclienteentiemporeal:muchasempresas
(telcos, aerolineas, bancos) emplean Twitter/X para
atender reclamos o consultas técnicas. Un tuit
dirigido a la cuenta oficial suele recibir respuesta
rdpida de un community manager. Este uso publico
sirve de demostracién de soporte al cliente y de
escucha activa de la marca.

O Campanas de tendencia: las marcas lanzan
campanas con hashtags dedicados, encuestas vy
anuncios breves para generar conversacion viral.
Aunque no produce tantas conversiones directas
como Facebook, si es valioso para lanzamientos
virales (por ejemplo, un hashtag de producto nuevo
puede ser trending topic) y para evaluar la reaccién
del publico al instante.

O Branding y PR: X es especialmente Util en crisis
de reputacidon o noticias de dltimo momento. Su
formato de hilo facilita contar historias breves y
enlazar informacién relevante (por ejemplo, hilos
explicativos de un producto, cobertura de eventos
corporativos, comunicados de prensa).

Es importante notar que la mayor parte del contenido en
X no genera ventas directas. De hecho, estudios muestran
que sblo alrededor del 15% de los tuits son originales; el
resto es retuit o respuestas (Hirose, 2025). Esto indica que la
plataforma se usa mdas para amplificar y discutir mensajes
que para presentar ofertas comerciales. En consecuencia,
X es menos un canal de ventas y mds un canal de
influencia y servicio: fortalece la presencia de marcq,
permite escuchar al cliente y humaniza la interaccion.




Para marcas en sectores regulados o muy visibles
(gobierno, servicios publicos, retail masivo), mantener
una voz en X es casi obligatorio; un descuido en esta
red puede amplificarse rdpidamente. Sin embargo, su
impacto en meétricas de conversidn suele ser mucho
menor que en redes mds orientadas al ecommerce.

LinkedIn:
Profesionalizacion del
ecommerce y contenido B2B

Linkedin ha migrado de ser una “base de datos de
curriculums” a un verdadero canal de marketing B2B.
En Iberoamérica, sus usuarios totales son menores (por
ejemplo, Quantico reporta 17M en México, 10M en Colombia
y 9,4M en Argentina) (Staurini), pero la calidad es alta en
términos de tomadores de decision y profesionales. Su
evolucion clave incluye:

O Contenido profesional de marca: las empresas
publican articulos largos, infografias y videos que
comparten conocimientos, reportes o mejores
practicas. Esto establece liderazgo de pensamiento
(thought leadership) y hace de Linkedin un espacio
de “educacidn empresarial”. Marcas de Saas,
bancos, consultoras y universidades aprovechan
LinkedIin para ofrecer webinars, estudios de caso
y demo de productos, con lo que generan leads a
través de contenido de valor.



O Segmentacion avanzada de anuncios: Linkedin
Ads permite dirigir campanas por cargo, industriq,
tamano de empresaq, etc., lo que es ideal para
ventas B2B. Formatos como sponsored content
(posts patrocinados en el feed), InMail patrocinado
(mensajes directos) o lead gen forms integrados
facilitan la generacidn de contactos comerciales
calificados. Por ejemplo, una empresa de software
puede lanzar un eBook en LinkedIn y captar registros
de ejecutivos interesados.

O Institucionalizacion de marca y reputaciéon: un
70% de los expertos en marketing confia en LinkedIn
para un ROI positivo (Hirose, 2025), especialmente en
campanas de imagen corporativa y reclutamiento.
Las marcas utilizan la plataforma para mostrar la
cultura interna (empleodos, oficinas, certificaciones)
y atraer talento, lo que indirectamente refuerza la
confianza de los clientes en la empresa.

En conclusion, Linkedin es el canal por excelencia para
estrategias de branding profesional y generacion de
oportunidades B2B. A diferencia de redes puramente
sociales, aqui la métrica clave es el engagement de nicho:
comentarios de ejecutivos, compartidos en comunidades
profesionales, formularios de contacto. El lenguaje en
Linkedin es mds formal y orientado a resultados de negocio;
replicar alli un copy fresco de Instagram seria ineficaz.

La siguiente tabla resume las fortalezas comerciales de
cada plataforma segun los objetivos: branding, ventas,
atencién al cliente, construccidbn de comunidad vy
contenido educativo.




Plataforma Branding Atencion Comunidad Educacion

Facebook Muy alta

Instagram Muy alta Baja

TikTok Baja

WhatsApp Baja Muy alta

Fuente: eContentLAB =
GENESISE
DE UN FUTURO
DIGITAL

Como se observa, cada red favorece ciertas metas (p.ej.,
YouTube y LinkedIn destacan en educacion; WhatsApp, en
atencion conversacional; TikTok, en viralidad de marca).

En definitiva, la estrategia en redes sociales debe
adaptarse al “lenguaje” de cada canal. No sirve replicar
un mismo post en todas partes; es necesario usar los
formatos, tonos y convenciones propios de cada red. En
Facebook e Instagram se privilegia lo visual y emocional;
en TikTok, la creatividad breve y masica viral; en Twitter, la
inmediatez y conversacion; en Linkedin, la argumentacion
profesional; y en YouTube, la profundidad educativa.
Entender estas diferencias culturales y técnicas es clave
para maximizar el impacto de la comunicaciéon comercial
en cada plataforma.
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Iberoamerica
conectada:
Casos, estilos y
particularidades

En pocos anos, la regidn pasdé de timidos ensayos
tecnolégicos a protagonizar un ecosistema digital
dindmico,diversoy profundamenteintegrado.Losavances
en conectividad (especialmente mévil) y la explosiéon de
las redes sociales han transformado la relaciéon entre
marcas y consumidores, y generado oportunidades
dnicas para la creatividad y la colaboracion.

Este capitulo recorre la situaciéon actual (2024-2025) de
las redes sociales y el comercio digital en Iberoamérica,
explorando sus tendencias, estilos culturales distintivos
y los casos emblemdaticos que ilustran su evolucion. El
objetivo es entender como, a partir de datos actualizados
y relatos de lideres regionales, esta zona del planeta
puede convertirse en vanguardia de un ecosistema
digital hibrido, humanizado e inspirador.




Panorama de conectividad
en lberoameérica

La base de cualquier revolucién digital es la conectividad.
En Iberoamérica, la penetracion de Internet y del mévil ha
alcanzado niveles altisimos. Por ejemplo, en México hay
unos 110 millones de internautas (el 83,3% de la poblacién) y
93 millones de usuarios de redes sociales (70,7%) a principios
de 2025.% Brasil, el mercado mads poblado de la region,
reporta 183 millones de usuarios de Internet (un 86,2% de
penetracién) y 144 millones en redes sociales (67,8%).+
Argentina llega casi al pleno: 41,2 millones de personas en
la red (90,1%) y 32,2 millones en redes sociales (70,3%).45

Incluso mercados mds pequenos destacan: Uruguay
alcanza un 93% de penetracion de Internet y un
sorprendente 212% de conexiones moviles (718 millones
de lineas para 3,44 millones de habitantes).#® Chile, por
su parte, reporta 18,6 millones de personas en Internet (el
94,1% de la poblacién) y 14,8 millones en redes sociales
(74,7%).47En Perd se informan 27,3 millones en linea (79,5%)
y 24,5 millones en redes (71,2%),%8 y en Panama@, 3,54
millones (78%) y 2,85 millones (62,7%), respectivamente.4®

Estos datos revelan un crecimiento sostenido: por un
lado, la penetracién de Internet movil ya supera el 90%
en varios paises; y por otro, las redes sociales alcanzan
a mds del 60% de la poblacién en casi toda la regidn.
Ademds, casi todos los latinoamericanos usan mdas
de un movil: se observa que Uruguay tiene un 212% de
conexiones por moévil (Kemp, 2025): El Salvador, un 160%;5°



y Panama@, un 119% (Kemp, 2025), lo que evidencia que
muchas personas combinan dispositivos personales
y laborales (incluso eSIMs). En resumen, Iberoamérica
presenta un ecosistema conectado, con alto acceso a
Internet y redes sociales, condiciones que han acelerado
la adopcidon de nuevas experiencias digitales.

Las siguientes métricas ilustran esta realidad (2024-2025):

O Internet y redes sociales por pais: En la tabla se
muestra la penetracion de Internet y redes sociales en
algunos paises clave, junto a sus plataformas lideres.

Internautas
(penetraci
6n)

Usuarios RRSS Plataformas dominantes
(penetracion) (redes sociales)

México 10,0 M (83,3%) 93,0 M (70,7%) Facebook, WhatsApp, TikTok, Instagram

Brasil 183,0 M (86,2%) 144,0 M (67,8%) WhatsApp, Facebook, Instagram, YouTube

Argentina 32,2 M (70,3%) WhatsApp, Facebook, Instagram, TikTok
Chile 18,6 M (94,1%) 14,8 M (74,7%) WhatsApp, Facebook, Instagram

27,3 M (79,5%) 245 M (71,2%) WhatsApp, Facebook, Instagram

Uruguay 3,15 M (93,0%) 2,58 M (76,2%) WhatsApp, Facebook, Instagram

CentroAm
éricay Facebook, WhatsApp (segn pais)
Caribe

Fuente: eContentLAB - o
GENESIS =

DE UN FUTURO

DIGITAL



Estos nUmeros demuestran que el acceso esta
garantizado casi en cualquier rincéon de la region,
lo que crea una base para prdcticas digitales
muy intensas. Especialmente notable es el rol
del smartphone: en la mayoria de estos paises,
la inmensa mayoria de los usuadrios se conecta
desde moviles, lo que impulsa formatos inmediatos
(mensajes, apps) y usos todo el tiempo.

Esta ubicuidad movil sustenta la penetracion
extraordinaria de mensajeria instantdnea: por
ejemplo, en Brasil, la poblacidn mévil supera
el 100%, y en muchos paises latinos, WhatsApp
es practicamente omnipresente (aunque las
estadisticas exactas de usuarios de WhatsApp no
las provee DataReportal, se infiere su liderazgo por
el fuerte uso de la mensajeria).

Finalmente, conviene mencionar que la madurez
de la red estd en alza. Empresas como GSMA
destacan que las conexiones avanzadas (3G/4G/5G)
sobrepasan el 80%, lo que asegura una capacidad
de datos cada vez mayor.® En conjunto, estos
indicadores pintan un mapa de Iberoamérica
fuertemente conectada, con ecosistemas de
Internet y redes sociales ampliamente adoptados.
Este escenario fue sustento para el boom digital que
se inicié con la pandemia y sigue evolucionando.




Redes sociales:
Plataformas, formatos
y tendencias

Con la conectividad asegurada, las redes sociales se
convierten en el centro de las interacciones entre marcas,
usuarios y comunidades. En lberoamérica, se observa
una mezcla Unica de plataformas globales (Facebook/
Meta, Instagram, TikTok, YouTube, X/Twitter, LinkedIn, etc.)
y dindmicas locales. Los estudios recientes muestran
que mas del 70% de la poblacion en la region es usuaria
activa de alguna red social.

Por ejemplo, DataReportal sefala que a inicios de 2025 en
México, el 70,7% de la gente usa RRSS; en Brasil, el 67,8%
(Kemp, 2025); y en otros paises superan el 70% (Argentina:
70,3%, Chile: 74,7%, PerG: 71,2%). Estas cifras ponen a la
regidn por encima del promedio global, lo cual evidencia
la importancia de las redes en la vida cotidiana de los
iberoamericanos.

Plataformas dominantes
y consumo de medios

Aunque Facebook/Meta (Facebook, Instagram y
WhatsApp) sigue dominando buena parte del tiempo
en lineq, en el dltimo par de anos, TikTok y los videos
cortos han acaparado una enorme porciéon de la
atencion. En 2025, TikTok reporta un alcance de la



publicidad que corresponde al 85.4% de los adultos
de México y cifras aln mds grandes en Brasil, con 91,7
millones de usuarios (Kemp, 2025), con lo que ambos
paises se ubican en el top global. De hecho, los
datos indican que alrededor del 14% de los usuarios
mundiales de TikTok se concentra en Sudamérica.>?
En la prdctica, esto se traduce en tendencias virales
que viajan rapidamente por la region (challenges,
memes en video, etc.).

TIKTOK: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

44.3% 55.7% 30.8%

[ = ; : ; < KEPIOS

Panorama global de la audiencia publicitaria de TikTok en febrero de 2025. La plataforma alcanza un
potencial de 1.59 mil millones de usuarios mayores de 18 afios, con un crecimiento anual del 2 % y una
adopcioén total del 27,5 % entre la poblacién adulta mundial. Fuente: Kepios / We Are Social / Meltwater

(2025).

Facebook sigue soélido: México contaba con 93
millones de cuentas en 2025 (cerca del 70% de la
poblacién) (Kemp, 2025), y Brasil supera ampliamente
esa cifra, dada su poblacidn mayor. Instagram
también mantiene su fuerza, con decenas de millones
de usuarios en los principales mercados. YouTube,




aunque es visto mds como plataforma de video que
red social por antonomasia, es una de las apps mdas
usadas (en Brasil se menciona entre los sitios mads
visitados), y su formato de videos largos y cortos
combina con el resto de la oferta.

Menos masivas pero en crecimiento: Linkedln se
impone en entornos profesionales; Pinterest, en
nichos de inspiracion; Twitch y TikTok Live, en
audiencias jovenes. X (Twitter) y otras redes mds
especializadas mantienen comunidades especificas,
sobre todo en medios y opinidn, pero de menor
alcance poblacional comparado con gigantes como
WhatsApp/Instagram.

Un factor clave es la especializacién de cada
canal: mientras WhatsApp es la via preferida para
mensajeria, atencién al cliente y hasta ventas
directas (comercio conversacional); Instagram y
TikTok dominan la creacion de contenido visual (fotos
y videos cortos). Los usuarios iberoamericanos son
dvidos consumidores de memes, videos de humor y
retos creativos. De hecho, plataformas autéctonas o
de nicho (como Xcaret, Rappi Live, o herramientas
de livestreaming de ecommerce) han cobrado
popularidad en algunos mercados, pero lo comuan
es que las grandes aplicaciones globales se saturen
de tendencias locales (como bailes tipicos, fatbol en
TikTok o contenido de cocina casera).




Formatos y viralizacion

La influencia de TikTok ha encendido la popularidad
de los formatos de video corto en toda la region. Los
especialistas lo confirman: en 2025, los videos breves no
s6losonomnipresentes enlosfeedssinola principalfuente
de interaccion. Segun Metricool, “los videos cortos ya son
un pilar fundamental en las redes sociales, gracias a la
influencia de TikTok y otras plataforrmas como Instagram
Reels y YouTube Shorts”.53

Pero va mas allé: para destacar, ya no basta con publicar
clips; las historias rapidas y creativas (que capturan la
atencién en 3 segundos) son la clave. Asi, marcas locales
lanzan anuncios e historias de producto en formato
corto, con musica autéctona o humor regional. Incluso
en eventos de viralizacién masiva (por ejemplo, sorteos
de Navidad o campafas de las marcas de telefonia,
automdviles y alimentos), se ve cobmo un breve clip puede
disparar hashtags por toda Iberoamérica.

Ademds, formatos emergentes estn ganando espacio: el
live streaming (videos en vivo) se usa para lanzamientos
de productos o shows colaborativos, y el audio social
(p. ej., podcasts breves o clips en Twitter Spaces) crece
lentamente. Sin duda, el factor de viralidad estd siempre
presente: los contenidos mds divertidos o emotivos
pueden alcanzar millones de visualizaciones en horas.
Las redes de mensajeria agregada (p. ej, canales de
Telegram, grupos de WhatsApp) también multiplican esos




contenidos y amplifican su efecto. En resumen, la region
adopta al instante los nuevos formatos globales, siempre
matizdndolos con humor local o referencias culturales
(Como las parodias de telenovelas en TikTok, o los memes
futboleros en Facebook Live).

Comercio digital y social commerce

El entorno social estd estrechamente Iligado al
comercio digital. Las ventas por Internet han crecido
exponencialmente: se estimdé que América Latina en su
conjunto vio US$509 mil millones en ecommerce en 2023,
un 27% mdas que el ano anterior. Este auge se impulsd
en buena parte por el confinamiento de la pandemia
(crecimientos del 36-39% en 2021-2022)%4, pero ha
continuado incluso al rebajarse las restricciones. Ahora
el crecimiento sigue fuerte (se proyecta un crecimiento
anual del 21% entre 2023-2026 en retail ecommerce)
(Americas Market Intelligence, 2023).

Cada mercado tiene su jugador clave: Mercado Libre
domina en varios paises con su plataforma panregional;
en Brasil, Magalu y otros retailers suman market share; en
México, el Hot Sale anual y el Buen Fin apalancan ventas
masivas (Hot Sale 2024 alcanzé MXN $34,5 mil millones,
+15,3% que 2023).55 Este evento anual de ventas (Hot Sale)
muestra la convergencia online-ofline: mdas del 60% de
compradores son “s6lo digital” (Unicamente en la web)
(Mexico Business News, 2024), mientras un 30% combina
tiendas fisicas y online.




Las redes sociales juegan un papel critico en este comercio
digital: segdn un estudio, alrededor de 8 de cada 10
consumidores latinoamericanos ya compran a través
de redes sociales (Americas Market Intelligence, 2023). En
México, por ejemplo, un nimero cada vez mayor de marcas
acepta pagos por WhatsApp o Instagram Checkout. TikTok
incluso introdujo ventas en vivo (live shopping) en algunos
mercados, aprovechando su alcance.

Las plataformas de ecommerce tradicionales también
integran  funciones sociales: por ejemplo, algunos
marketplaces en lberoamérica han agregado “carruseles
de feed” o “hashtags de marca” en sus sitios. En suma, el
social commerce (ventas asistidas por redes sociales) es ya
una realidad asentada y de répido crecimiento en la region.

Casos destacados por pais

Cada paistiene sus propios ejemplos de éxitoy adaptacion
digital. A continuacién, se presentan algunos casos
emblematicos (2024-2025) que ilustran la diversidad de
la regioén.

México - Elektra, Cinépolis y Hot Sale

Grupo Elektra (tienda de electrodomésticos y préstamos)
ha impulsado fuertemente su canal ecommerce. Procesa
4.500 pedidos diarios en linea, apoydndose en una red
de 1.300 tiendas fisicas que hacen entregas el mismo
dia. Gracias a esta estrategia omnicanal, buscan que
el ecommerce represente el 40% de sus ventas en los
proximos anos.®®



Por su parte, Cinépolis (cadena de cines lider) implemento
un modelo omnicanal innovador: en 2024, con unad
alianza tecnolégica (AWS), aumenté un 40% sus ventas
de boletos por Internet y redujo los errores en 50%.%
También lanzé una app y un programa de lealtad
(Club Cinépolis) muy interactivo. Estos avances fueron
acelerados por la pandemia, al punto de que México es
ya el 4° pais con mas visitas al cine en el mundo.

Finalmente, Hot Sale (evento anual de descuentos
online) refleja el poder del comercio digital: la edicién
2024 superd los MXN $34,5 mil millones de ventas
(Mexico Business News, 2024). En esa jornada, casi el
70% del trafico web vino del movil, y los descuentos
de hasta un 40% en productos de electrénica y moda
atrajeron a un publico cada vez mas amplio (Mexico
Business News, 2024).

Brasil - Magalu, Nubank, Mercado Livre

Brasil lidera el comercio digital en Latam con un mercado
proyectado en US$81,7 mil millones en 2024.%8 Magazine
Luiza (Magalu) destaca por su ecosistema integrado:
combina marketplace con miles de vendedores (ya
genera casi el 40% de sus ventas online a través del
marketplace)®® y una red logistica propia.

Nubank, el banco digital brasilefio, aprovechd la
penetracidén movil masiva para captar a decenas de
millones de clientes con una app social-friendly; su éxito
ha inspirado camparias virales en redes (por ejemplo,
ofertas de cashback compartidas en Instagram).




Mercado Libre continGa dominando con su app omniuso
(mercado, pagos, envios) en toda la regiéon. En Brasil
se suman empresas como Loggi (entregas rapidas en
motocicleta), que utilizan el capital social para ampliar
su base (redes sociales para reclutar riders, viralizar
promociones), y se anticipa que la rapida adopcién de
5G en las ciudades impulsard servicios digitales adn mas
avanzados.®°

Argentina - Arredo, Goicoechea, Cetrogar

En Argenting, la transformacién digital de las tiendas de
retail ha sido notable. Arredo (muebles y decoracién) fue
pionero al introducir el “social selling”: capacitaron a su
fuerza de ventas para atender pedidos compartidos con
clientes via WhatsApp e Instagram. El resultado fue un
aumento del 20% en el ticket promedio de ecommerce.
Ademadas, redisenaron su sitio con enorme catdlogo visual
(més de 2.000 productos) y optimizacion mobile; hoy el
70% de las visitas es por celular.

Goicoechea (electrodomésticos) y Cetrogar (audio/
video) estdn acelerando proyectos similares: mejoraron
sus apps, ofrecen atencidn por WhatsApp Business y
organizan venta flash en redes. Las promociones del Hot
Sale y del Cyber Monday local suelen registrar récord de
ventas, y muchas pymes se suman vendiendo en Mercado
Libre o redes. SegUn el informe Digital 2024 Argentina, un
88,4% de la poblacién ya usa Internet (40,6 millones de
personas),®?lo que ha creado un mercado listo para estas
innovaciones digitales.



Colombia - Rappi, Exito, Totto:

Colombia tiene ejemplos destacados en delivery y
retail. Rappi, la “superapp” de entregas, alcanzé en
el primer semestre de 2024 mds de 30.000 comercios
aliados en el pais y entrega en promedio 7 millones de
pedidos mensuales, para dar cobertura a 22 millones
de personas.®® Rappi ha potenciado la digitalizacién
de microempresas (en su “Turbo”, muchas pymes
vieron +20% de crecimiento en ventas) (Ospina Henao,
2024). En palabras de su gerente Matias Laks: “Rappi
se ha posicionado como la plataforma de tecnologia
ma@s importante de toda la regién” (Ospina Henao,
2024).

El Grupo Exito (retail tradicional) también multiplicé
sus canales digitales: lanzd su propia app de ventas
online y mejoré el marketplace. Totto (marroquineria
y ropa) explotd su base de seguidores en Instagram y
TikTok para difundir lanzamientos rapidos, con envios
por WhatsApp y pago digital (fortalecié el social
commerce en sus jovenes clientes). Las campafas de
marketing en Colombia suelen acentuar la cercania
familiar y el énfasis en la calidad de servicio (“a tu
casa en tiempo récord”), alineadas con la emotividad
tipica de la region.

Otros paises
Cuadro comparativo con los datos consolidados y
ordenados por pais o region.




Uruguay

Centroamérica
y Caribe

Fuente: eContentLAB

Penetracion de
Internet y redes
sociales

Internet: 94,1% = Redes
sociales: 74,7%

Internet: 79,5%
sociales: 71,2%

Internet: 93% «
Conexiones moviles:
212%

Panama: 78% Internet
+ El Salvador: 72%
Internet, 1% redes

Tendenciasy
caracteristicas

del mercado
digital

Alto consumo de
medios digitales y
fuerte apuesta por el

comercio omnicanal.

Rapido crecimiento
del e-commerce,
con foco en apps

moviles y redes.

Mercado pequeno
pero altamente
conectado.

Alta variabilidad
entre paises.
Panama y Costa
Rica muy
digitalizados; El
Salvador y el resto
de Centroamérica
aln con brechas.

Casos o ejemplos
destacados

Grandes retailers como Falabella,
Sodimac y supermercados como
Lider/Exito integran estrategias online
y offline. Varias marcas lanzan
campanas en TikTok Ads en espariol y
portugués.

Ripley y Oechsle modernizan sus
aplicaciones; cadenas locales usan
Facebook e Instagram para ferias
virtuales. El gobierno impulsa
catalogos online para pymes rurales.

Mercadolibre Uruguay y Pedidos Ya
lideran. Las campanas en redes
destacan por su humor y referencias
locales (candoembe, fatbol).

La Camara de Comercio Digital de
Centroamérica impulsa el sector. En
el Caribe hispano (Rep. Dominicana,
Cuba, Puerto Ricc) crece el consumo
en Facebook. Las pymes aprovechan
redes y acuerdos de free trade para

vender transfronterizamente.

El estilo social iberoamericano

Mdas alld de cifras, existe un “ADN cultural” en la
forma como Iberoamérica usa las redes sociales. Los
consumidores de nuestra regidn aprecian la proximidad
y la calidez en la comunicacion de marca. Las empresas
que triunfan suelen emplear un tono cercano, muchas
veces informal y divertido, que conecta con los valores
locales. El humor es una moneda corriente: por ejemplo,
en muchos padises, las empresas de telecomunicaciones



0 bebidas elaboran anuncios caricaturescos o juegos
de palabras regionales (memes con personajes de la
fardndula local, comentarios sobre politica hecha con
picardia, etc.).

La emotividad también es predominante: las narrativas
alrededor de la familia, la amistad y la solidaridad invaden
las campafnas digitales; recordemos, por ejemplo, los
spots navidenos de marcas argentinas o mexicanas que
apelan a la nostalgia y el reencuentro familiar.

Esta expresion cultural se refleja en formatos: las
celebraciones locales y las tradiciones aparecen en
stickers y filtros (ej.: tamales, carnavales, Dia de los
Muertos, Romeria), y permiten a las marcas sumarse
a festividades digitales. Las comunidades hispanas y
lus6fonas en redes son generosamente participativas:
es comUn ver encuestas, retos y comentarios masivos
(p. €j., hashtags de programas de TV o futbolistas que
se vuelven trending). Incluso la forma de redactar de las
marcas adopta modismos locales (uso de «vos» en Rio de
la Plata, diminutivos carifosos en Centroameérica, signos
de exclamacién y emojis abundantes).

La cercania personal conlas marcas es un rasgo notable.
En Iberoamérica se espera que las empresas “hablen
como personas”. Muchas companias incluso responden
consultas o publican promociones por WhatsApp, como
sifuera un chat entre amigos. Ejemplo: los supermercados
latinoamericanos suelen lanzar ofertas directamente en
sus grupos de WhatsApp de clientes frecuentes. O las
aerolineas publican respuestas informales en Twitter




cuando los pasajeros tuitean quejas, usando emoaojis y
saludos personales. Este estilo rompe con la formalidad
corporativa de otras regiones y, en cambio, refuerza la
idea de comunidad.

En sintesis, el estilo social latino es cercano, emotivo y
a menudo espontdneo. Combina el sentido del humor
autéctono con la importancia de las relaciones humanas.
Esto crea un ambiente donde las campanas emocionales
y los contenidos Vvirales (bailes, retos, reacciones)
proliferan, y donde las marcas que mejor entienden ese
tono regional se llevan la mayor parte del engagement.

Aceleradores sociales:
Pandemiaq, crisis
y campanias virales

El rdpido crecimiento de la interaccion digital en
lberoamérica no fue casual. Varios acontecimientos
aceleradores hanimpulsado la adiccién social enlaregion:

Pandemia de COVID-19: En 2020, la gente migrd
masivamente a las redes por aislamiento. EIl comercio
electronico y el uso de apps se dispararon. PCMI
documenta que los crecimientos anuales de ecommerce
en 2021 y 2022 fueron del 36% y 39%, respectivamente
(Americas Market Intelligence, 2023), cifras impulsadas
en gran parte por la pandemia. Las marcas invirtieron
entonces en campanas digitales intensas, y los usuarios,
obligados a estar en el hogar, adoptaron nuevas




aplicaciones (solicitudes online, videollamadas, redes).
Por ejemplo, muchos iberoamericanos mayores de 50
incursionaron en redes de video (YouTube, Facebook) por
primera vez para mantener contacto familiar, lo que abrid
un publico totalmente nuevo.

Crisis economicas y sociales: Las recurrentes crisis
(inflacién, pandemias econdmicas, etc.) hanllevadoa que
la poblacién busque informacidn y transacciones online.
En momentos de incertidumbre, crecen las campanas de
marketing de respuesta rapida (“zapatazos”, descuentos
reldmpago). También surgen movimientos de protesta
y solidaridad digital (hashtags unidos contra un precio
abusivo, o recaudaciones via redes para causas sociales).
Un ejemplo reciente fue la “oleada verde” en varios paises,
donde campanas virales de grupo en redes concentraron
apoyos para iniciativas civiles.

Campafias virales y tendencias globales: En
Iberoamérica hay ejemplos claros de campanas que
cruzaron fronteras: por ejemplo, los desafios de TikTok
(bailes y cantos populares) suelen integrarse en festivales
nacionales. Ademdas, las marcas globales adaptan sus
estrategias: Coca-Cola Latinoameérica, con un slogan
adaptado regionalmente, generd videos virales en toda
la zona. Dichos digitales (hashtag giveaways, influencers)
son rdpidamente replicados. Incluso movimientos
artisticos (como el auge de creadores de contenido en
espaniol) han creado una atmésfera donde el contenido
puede volverse viral localmente con una facilidad
comparable a Estados Unidos o Europa, pero enriquecido
con la diversidad de la regioén.




En conjunto, estos aceleradores han formado un
ecosistema social hiperactivo. Las redes Iatinas
evolucionan por efectos de bola de nieve: un avance
tecnolégico aparece en las metropolis, se comunica
por redes y luego es adoptado en zonas mds remotas,
al mismo tiempo que los acontecimientos locales (crisis,
festivales, emociones colectivas) retroalimentan la
generacién de contenido.

De la informalidad a la
profesionalizacion digital

En lberoamérica coexisten dos mundos: por un lado,
la informalidad digital, donde millones de personas
venden o compran sin intermediarios formales; y por otro,
la profesionalizacion del marketing en las empresas.
Ambos procesos se retroalimentan.

Informalidad digital

La informalidad econdémica tradicional también saltd
al dmbito digital. Un estudio reciente calcula que mas
del 60% de los trabajadores en América Latina son
informales, y esto se refleja online.®* En las redes sociales
existe un gran comercio informal no criminal: personas
que venden alimentos caseros, ropa, revenden articulos,
todo “sin facturacién” ni registro legal, a través de
Facebook Marketplace, grupos de Telegram o Instagram
(SanzGarof, 2025).



El blog Comercios.app lloma a esta “la otra cara
del ecommerce” un ecosistema paralelo de
transacciones digitales donde “conviven necesidad,
creatividad y oportunidad” (SanzGarof, 2025). Miles
de emprendimientos surgieron en 2020-2022 para
experimentar con ventas por WhatsApp o WhatsApp
Business (p. ej., productores agricolas que reciben
pedidos por mensaije), los cuales muchas veces luego
se formalizan al comprobar el mercado.

Aunque informal, este comercio digital es un pilar
de la economia de subsistencia: tal como senala el
informe, “muchos negocios exitosos comenzaron en la
informalidad digital” (SanzGarof, 2025). Los gobiernos y
grandes empresas observan que ignorarlo seria errar,
porque estos microvendedores representan un mercado
creciente. La informalidad digital crecié también debido
a las barreras de entrada reducidas (cualquiera con
smartphone puede empezar a vender). No obstante,
presenta retos (pérdida de recaudacién fiscal, compras
inseguros) que la regién debate: algunos gobiernos
promueven programas de formalizacién online, mientras
que las plataformas incorporan herramientas de pago
seguras para estos usuarios.

Profesionalizacion de redes sociales

Paralelamente, las empresas formales han elevado su
nivel de gestidn digital. La inversidn en marketing online
en América Latina crecié un 67% sélo en el Gltimo ano.
Segun América Market Intelligence (2023), ya el 93% de




las compaiias latinoamericanas ha implementado
estrategias especificas en redes sociales, entendiendo
gue son canalesde ventaclave.EI80-90% de las empresas
(especiolmente en México, Argenting, Chile) utiliza social
media no sélo para branding sino para ecommerce;
incluso medianas empresas de sectores tradicionales
(salud, energia, turismo) tienen presupuestos dedicados
a estas plataformas.

Este viraje profesional implica métricas y segmentacion.
Las empresas emplean social listening, KPls de
engagement, agencias especializadas y tecnologia
(A para andlisis de datos, community management
avanzado). Las redes sociales dejaron de ser vistas como
“canal informal”; ahora son gestionadas con software
de CRM, plan de contenidos, programadores y reportes.
Un dato ilustra este cambio: se estima que 9 de cada 10
empresas en la region usan redes sociales como canal
de ventas (Americas Market Intelligence, 2023).

Mientras que antes bastaba con tener un perfil, ahora las
marcas producen cientos de posteos mensuales, videos
2 veces al dia en Reels/TikTok, y campanas publicitarias
geosegmentadas. En algunos casos, hasta integran
inteligencia conversacional: chatbots en Messenger o
respuestas automaticas por WhatsApp, que dan atencion
al cliente 24/7.

El crecimiento de esta profesionalizacion se refleja
también enlaofertalaboral:hay cadavez mas community
managers, social media analysts y especialistas en
ecommerce social.Universidadesy cursosonlineimparten



certificaciones en estas disciplinas. Asociaciones de
comercio electréonico latinoamericanas como AMVO
(México) o AbComm (Brasil) publican guias de “buenas
practicas” para redes sociales, a fin de profesionalizar el
conocimiento.

Liderazgo creativo e hibrido

Iberoamérica vive una coyuntura excepcional: por un
lado, surica cultura y necesidades han generado un estilo
digital dnico (humor espontdneo, cercania afectuosa,
adaptabilidad). Por otro, la amplitud de su conectividad
y la profesionalizacidon acelerada sitdan a la regién con
recursos para innovar. Esta combinacion ofrece una
oportunidad estratégica sin parangon: América Latina y
la Peninsula Ibérica pueden liderar la creatividad digital
global mostrando cémo operar en un ecosistema hibrido.

El liderazgo creativo no es sblo generar un meme viral
es explotar la diversidad cultural para inventar formatos
nuevos. Por ejemplo, usar tradiciones autéctonas (una
danza tradicional de un pais hispanohablante, un
dicho popular brasilefo) en campafias transfronterizas
puede romper esquemas europeos o estadounidenses.
Ademads, la regidon estd construyendo sinergias que otros
mercados no tienen: empresas tech brasilenfas creando
contenido en espanol, marcas espanolas acercandose
a realidades latinoamericanas en sus redes, y difusion
de talento latino (influencers y creadores que entienden
multiples mercados).




En términos de ecosistema, Iberoamérica empieza
a operar de forma muy colaborativa: los gurids del
marketing conversan con CEOs de startups en podcast
multinacionales (como los entrevistados de elideres
Podcast x25), e intercambian aprendizajes sobre gestion
comunitaria o herramientas avanzadas. Las instituciones
de educacién y asociaciones del sector impulsan
alianzas publico-privadas para digitalizar pymes rurales.
Este ambiente de colaboracién ayuda a sortear la
fragmentacion regional y sumar fuerzas creativas.

La regidn iberoamericana tiene todo para convertirse
en una “fabrica” de ideas digitales. Su gran penetracion
de usuarios y su espiritu comunitario son un terreno
fértii para que marcas y emprendedores prueben
innovaciones (social commerce, experiencias de realidad
aumentada en apps locales, contenidos hiperlocales).
Quienes sepan gestionar esa informalidad como cantera
de creatividad (canalizando hacia proyectos formales)
estardn a la vanguardia. A la par, la colaboracién entre
paises (por ejemplo, franquicias digitales que operan en
Espafa, México y Argentina en paralelo) estd gestando
un ecosistema hibrido transatlantico.

El desafio estratégico que queda es claro: mantener la
chispa cultural y humana que distingue a Iberoamérica,
mientras se crea una sdlida infraestructura digital
colaborativa. Si se logra, la regidn no sbélo seguird
conectada internamente, sino que podrd exportar su
toque Unico al mundo digital global. En este contexto,
cada meme, cada historia exitosa de comercio social
y cada campafia resonante contribuye a posicionar a




Iberoamérica como un lider de creatividad en la nueva
era digital. Aprovechar esta oportunidad significa confiar
en la fortaleza de la cultura latino-ibérica: nuestro humor,
nuestra informalidad animada y nuestra capacidad de
innovacion colectiva son activos globales. El futuro digital
de Iberoamérica serd hibrido, colaborativo y, sobre todo,
profundamente humano.
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W Social listening,
comunidad y datos
como activos
estratégicos

En la era actual de contenido masivo, las marcas ya
no compiten por hablar mds alto, sino por escuchar y
entender mejor a su audiencia. La escucha activa en
redes sociales —o social listening— se volvié imprescindible
para las empresas que buscan transformar menciones
digitales en decisiones estratégicas. Para entender
verdaderamente a los consumidores y saber qué es lo
que quieren, debes escuchar lo que estdn diciendo, donde
lo dicen y el sentimiento detrds. Traducir ese feedback
en tiempo real en acciones concretas permite mejorar la
atencién al cliente, personalizar campanas y hasta disefar
nuevos productos que satisfagan demandas reales.

Como se desarrolla en El consumidor, la experiencia del
usuario y el enfoque en la interfaz y usabilidad, no hay
experiencia memorable sin una comprensién profunda
de motivaciones, fricciones y expectativas en cada
punto de contacto. Y en El arribo de las tecnologias
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exponenciales mostramos cémo la IA, la analitica
avanzada y la automatizacidén convierten esos datos en
decisiones operativas en tiempo real.

Este capitulo toma esos dos hilos —la mirada centrada en
la persona y la capa tecnoldgica exponencial—y los cruza
con el corazdn del data trust flywheel: pasar de “escuchar
por obligacion” a disefiar sistemas donde cada interaccion
en redes, cada comentario y cada reseia alimentan un
circulo virtuoso de valor, confianza y mds datos voluntarios.
Aqui es donde la IA-unificada y el human augmented Al
dejan de ser conceptos y se vuelven prdctica concreta:
transformar el ruido social en inteligencia accionable para
todo el ecosistema de marca.

Para lograrlo, las organizaciones modernas combinan
herramientas avanzadas de monitoreo con andlisis
de sentimiento y procesamiento de lenguaje natural.
Algunas plataformas incorporan |A generativa para
resumir grandes volimenes de datos y clasificar temas
de conversacion. Estas tecnologias ayudan a identificar
picos en sentimientos positivos o negativos —que
suelen anticipar éxitos virales o crisis de reputacion—
y a reaccionar en tiempo real. De hecho, el andlisis
de sentimiento automatizado permite detectar crisis
emergentes para responder en tiempo real.

Segun Hootsuite, mas del 60% de las empresas en Estados
Unidos ya usa escucha social para monitorear menciones
de marca y opinidn de clientes.®® Los insights obtenidos
no sélo alertan sobre errores o polémicas (por ejemplo,
variaciones de precios no autorizadas), sino que guian
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toda la estrategia de comunicacion. Como sefiala la guia
de Hootsuite, la escucha social va mas alld de reportear
menciones: transforma datos de redes en valor prdctico
para el negocio.

La escucha social proporciona informacién en
tiempo real para la toma de decisiones estratégicas,
especialmente en tiempos de cambio. Este enfoque
data-driven se refleja en objetivos claros y métricas
relevantes: se definen metas SMART (p. ej., “aumentar un
10% el sentimiento positivo en el trimestre”), vinculando
la escucha a resultados comerciales. Para medir este
impacto, se usan KPIs como cuotade voz (share of voice),
sentimiento neto, tasa de engagement e impacto de
influencers (Mikolajczyk, 2025).

Estas métricas se monitorean en dashboards interactivos
para ajustar estrategias en el dia a dia y reportar avances
a las dreas interesadas. En resumen, la escucha social
permite mantener actualizados los mensajes de marca
segun tendencias emergentes, optimizar la experiencia del
cliente y detectar oportunamente oportunidades o crisis.

Tendencias 2024-2025 en
escucha social y andlisis de datos

En 2024-2025, la escucha social sigue evolucionando
gracias a la inteligencia artificial y la precision de los
andlisis de datos. Ademdas de monitorear texto, ya es clave
el analisis visual: hoy se procesan miles de millones de
imdgenes al dia en redes, muchas sin mencion de texto,



por lo que tecnologias de reconocimiento visual permiten
captar logos y escenarios que los usuarios publican. Asi,
las marcas obtienen la “foto completa” de su reputacion
onling, incluyendo memes y videos.

Otra tendencia es la integracién de la escucha con otras
fuentes de datos (print, TV, reviews, foros), para tener
una visidn omnicanal del consumidor. Por ejemplo, los
dashboards avanzados alimentan insights con datos de
CRM o comercio electronico. Google y Salesforce resaltan
que esta inteligencia integrada (también llamada
customer intelligence) reduce costos de marketing
y mejora la personalizacion. De hecho, conocer a
fondo los segmentos de audiencia —no sélo por datos
demogrdéficos, sino por comportamiento digital: uso de
redes sociales, canales favoritos, intereses y frecuencia
de compra- permite llegar con el mensaje justo en el
canal adecuado.

Segun Salesforce, estrategias como la cocreacion
(invitando a usuarios a participar en el desarrollo de
productos) refuerzan la lealtad: “invitar a los clientes a
unirse activamente al desarrollo de productos (..) puede
generar ofertas innovadoras y fidelizar a los clientes”.®®

En sintesis, las marcas punteras 2025 avanzan hacia una
cultura organizacional data-driven, donde la escucha
social alimenta constantemente la segmentacion, la
creaciéon de contenido y la prediccidon de tendencias. El
marketing estd migrando de un enfoque de masas a uno
personalizado e impulsado por insights: las empresas que



aprovechan datos para orientar cada campana pueden
duplicar el rendimiento de su inversion publicitaria. En
la practica, esto significa empoderar a equipos con
dashboards sociales y ciclos dgiles de retroalimentacion
para responder rdpido a lo que dicen los clientes.

Comunidad digital:
Insiders, embajadores
y cocreacion

Otra pieza estratégica es la construccion de comunidad
en torno a la marca. Una comunidad no es un mero
grupo de seguidores: es un ecosistema donde clientes,
embajadores y usuarios colaboran entre si y con la
marca. La comunidad no es culto a la celebridad; es algo
reciproco:establecerconexionesauténticas,desarrollarlas
enrelaciones de largo plazo. Las comunidades fortalecen
la identidad de marca y sirven como plataforma de
engagement continuo.

Existen varios tipos de comunidades digitales:

[0 Insiders/embajadores: clientes clave o fans
que se involucren activamente (p.ej, usuarios
“ambassadors” que prueban productos
anticipadamente).

0 cContenido generado por usuarios (UGC): foros y
grupos donde la comunidad crea contenido original
sobre la marca (concursos de fotos, reviews, memes).




[0 Cocreacion:iniciativas donde clientes aportan ideas
a nuevos productos (por ejemplo, Lego Ideas).

[0 Comunidades de soporte: espacios (foros, grupos
en redes) donde usuarios se ayudan mutuamente
(p.ej. grupos de usuarios de un software).

Cada tipo aporta un valor distinto: desde generacion
espontdnea de ideas hasta amplificacién auténtica de
mensajes. Un buen ejemplo prdctico es HubSpot, que
aconseja iniciar la comunidad “entendiendo claramente
por qué la creas y para quién”.?’ Definir objetivos y perfiles
de audiencia permite disefar canales y tono adecuados.
Las comunidades ayudan a compartir tu identidad de
marca, profundizar relaciones y compartir contenido Util
para que los miembros tengan lo necesario para triunfar.

Miniarbol de decision:
éInvertir en comunidad propia ahora?

Construir una comunidad propia (grupo cerrado, club
de marca, plataforma de miembros, programa de
embajadores) no siempre es la primera prioridad. Este
arbol de decisidn ayuda a un CMO, responsable de CX o
ecommerce a decidir cuando tiene sentido dar ese paso.

1. Paso 1: Naturaleza del negocio y del vinculo

= Si tu negocio depende fuertemente de recurrencia y
relacion de largo plazo (retail recurrente, suscripciones,
educacion,B2B,fanbases, categoriasdeestilodevida)...
> Probable SI a comunidad propia (segui al paso 2).




= Si tu negocio es principalmente transaccional de
bajafrecuencia (compras muy esporddicas, tickets
anicos, poca necesidad de acompafamiento)..
- Probable NO por ahora: mejor optimizar primero
performance, producto y servicio bdsico, y revisar
mas adelante.

2. Paso 2: Dependencia de plataformas de terceros

= :Mds del 60-70% de tu relaciébn con el cliente
(alcance, trafico,ventas) dependehoydealgoritmos
de terceros (Meta, Google, marketplaces)?

- Si > Estds en zona de riesgo. Una comunidad
propia te ayuda a construir audiencias de
primera mano, reducir dependencia y fortalecer
tu data trust flywheel.

- No - Seguis al paso 3: puede que la prioridad
sea profundizar lo que ya tenés (bases de email,
CRM, programas de fidelizacién).

3. Paso 3: Volumen y calidad del nacleo activo

= ¢Tenés ya un nicleo visible de fans/embajadores
que participan, comentan, comparten UGC y piden
mds contacto (ej.: “ctienen grupo de WhatsApp/
Discord?”, “¢chay club?”, “¢hay beneficios para
clientes frecuentes?”).

- 81 > Es el mejor indicador de que la comunidad
puede nacer con masa critica: conviene diseiar
un espacio propio y migrar a ese ndcleo con
propuesta de valor clara.




- No - Tal vez falte primero trabajar en narrativa,
tono y propuesta de valor antes de abrir un
“envase comunidad” que quede vacio.

4. Paso 4: Capacidad interna para sostener la
comunidad

= ¢Tenés al menos una persona/equipo con tiempo
dedicado a moderar, dinamizar y responder en ese
espacio, mds procesos bdsicos (reglas, calendario,
rituales, métricas)?

- Si > Podés avanzar a un piloto controlado (grupo
cerrado, programa de insiders, club beta).

- No = Mejor no lanzar todavia: una comunidad
abandonada erosiona la confianza. Empezd por
integrar social listening, mejorar la respuesta
en redes y fortalecer microcomunidades ya
existentes (ej.: grupos espontdneos de clientes).

5. Regla final

= Sirespondiste “si” en tres o més pasos (recurrencia
alta, dependencia fuerte de terceros, ndcleo activo
y capacidad minima interna), el mensaje es claro:
es el momento de disefiar tu comunidad propia
de marca.

= Sino,laprioridadnoes“abrirungrupo”sinomadurar
primero tu sistema de interaccién: escucha, datos,
contenido y servicio.

La comunidad propia no es un canal mads: es un activo
estratégico de relacién y datos. Cuando se construye a
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destiempo, se convierte en un mondlogo caro; cuando
se construye con el timing correcto, se transforma en el
corazon del data trust flywheel de la marca.

La escalera de engagement
en comunidades de marca

No todos los usuarios de una comunidad tienen la
misma relacién con la marca ni el mismo nivel de
participacién. En cualquier comunidad madura conviven
espectadores silenciosos, seguidores esporadicos,
clientes frecuentes, miembros activos y verdaderos
defensores de marca. Entender esta diversidad es clave:
gestionar una comunidad no es coleccionar seguidores;
es mover personas peldafo a peldafo en una escalera
de engagement bien disenada.

Una version prdactica de esa escalera, que veo repetirse
en multiples categorias y paises, puede representarse as:

1. Espectador

= cQuién es? Personas que ven contenidos, pasan
por la comunidad, consumen informacién pero
rara vez interactuan.

= cQué buscan? Probar, observar, entender de qué
va la marca y la comunidad, sin exponerse.

* cQué hacer desde la marca? Asegurar contenidos
claros, Utiles y accesibles; facilitar el “lurking”
(consumir sin participar) sin friccion; tener




mensajes de bienvenida y tutoriales simples que
inviten al primer gesto (un like, una reaccién, una
respuesta corta).

2. Seguidor

= cQuién es? Usuarios que ya siguen la cuentaq,
se suscriben al canal o se suman al grupo pero
participan de forma intermitente.

* cQué buscan? Inspiracion, entretenimiento, ideas,
resolucion rdpida de dudas puntuales.

= :Qué hacer? Disefar secciones recurrentes (series,
capsulas, lives breves), llamados a la accién
simples (encuestas de una pregunta, stickers,
reacciones) y mostrar que la participacién tiene
efecto (respuestcs visibles, likes de la marcaq,
recopilacién de aportes de la comunidad).

3. Participante

* cQuién es? Personas que comentan, responden
encuestas, participan en lives, reaccionan a
contenidos con cierta frecuencia.

= cQué buscan? Ser escuchadas, sentirse parte, ver
que su opinién influye en algo.

" cQué hacer? Mencionar publicamente aportes
valiosos, invitar a participar en dinGmicas un poco
mds profundas (focus groups, betas simples,
desafios con pequerias recompensas), empezar
a reconocer nombres y patrones. Aqui la marca
puede empezar a preguntar mas en serio: qué
mejorar, qué falta, qué duele.
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4. Cliente

= cQuién es? Participantes que ademads ya compran
o usan los productos/servicios de la marca. Pueden
no ser muy vocales en la comunidad, pero tienen
experiencia real con la oferta.

= :Qué buscan? Que se valore su relacidon
econdmica, que se les facilite la vida (soporte,
garantias, upgrades, condiciones especiales), que
la comunidad les aporte mas valor que el simple
consumo.

= cQuéhacer?Diferenciarclaramentebeneficiospara
clientes (contenido exclusivo, soporte prioritario,
acceso temprano a lanzamientos, promociones
especificas para miembros de la comunidad), y
conectar la informacién de comunidad con los
sistemnas de ecommerce/CRM para no tratarlos
como desconocidos en cada interaccion.

5. Miembro

= cQuién es? Cliente y participante activo que se
identifica con la comunidad: reconoce nombres,
participa en rituales (lives, retos, eventos), se
involucra en conversaciones entre usuarios, no
s6lo con la marca.

= cQué buscan? Pertenecer a algo mds grande que
la transaccion: un club, un movimiento, una “tribu”
con codigos propios.

= ;Qué hacer? Disenar rituales y espacios
exclusivos (encuentros, canales privados, sesiones
con el equipo de la marca), cocrear reglas y




dinédmicas con ellos, darles visibilidad (ronkings,
historias destacadas, roles especiales en grupos)
y escuchar activamente sus ideas de mejora.

6. Cocreador

= cQuién es? Miembro que aporta ideas de producto,
contenidos, formatos o procesos; crea UGC
recurrente de calidad, ayuda a otros, propone
soluciones.

"= cQué buscan? Reconocimiento como pares,
capacidad real de influir, cercania con el
“backstage” de la marca.

= 2Qué hacer? Invitarlos a betas cerradas, comités
de innovacion, programas “insiders”; ofrecerles
herramientas y contextos para crear (briefs
claros, acceso temprano a novedades) y mostrar
explicitamente cudndo una idea suya llega a
produccién (“esta nueva funcionalidad salié de
una propuesta de nuestra comunidad”).

7. Advocate [ embajador

= cQuién es? Defensores activos de la marcg;
recomiendan, responden criticas, participan en
lanzamientos, traen nuevos clientes y contenidos
sin que nadie se los pida.

= cQué buscan? Reconocimiento explicito, vinculo
cercano con la marca, acceso diferencial; a veces,
tombién modelos de recompensa econdémica o
simbdlica (comisiones, productos, experiencios).
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= cQué hacer? Estructurar programas de
embajadores con reglas claras: qué se esperaq,
qué se ofrece, qué limites existen. Ofrecer acceso
premium (eventos exclusivos, reuniones con el
equipo directivo, adelantos Gnicos) y, cuando tiene
sentido, esquemas de revenue sharing o beneficios
por referido. Sobre todo, cuidar que la relacion siga
siendo auténtica: un advocate que se siente usado
o manipulado se convierte rGpidamente en un
detractor muy creible.

Mds alld de los nombres de cada peldafio, lo importante
es que esta escalera obliga a hacer tres cosas que
muchas marcas evitan por comodidad:

[0 Definir propuestas de valor diferenciadas por nivel:
qué le ofrezco hoy al espectador, al miembro y al
advocate que sea distinto, mas alld del mismo feed
para todos.

[0 Disefiar “pequefos ascensores” entre peldafios:
acciones concretas que inviten al siguiente paso
(por ejemplo, de seguidor a participante con una
encuesta simple; de participante a miembro con un
evento o grupo cerrado; de miembro a cocreador
con una dindmica de ideas).

[0 Medir movimiento, no sélo stock: No se trata sélo de
cudntos seguidores tengo sino de cudntas personas
pasandeunnivelalsiguiente enun periodo detiempo
razonable, y qué impacto tiene eso en métricas de
negocio (NPS, LTV, frecuencia de compra, referidos).

La IA-unificada y el enfoque de human augmented Al
permiten, ademds, detectar patrones en esta escalera:




identificar quiénes estan listos para subir de peldario (por
comportamiento, frecuencia, tipo de interaccion), sugerir
contenidos o invitaciones personalizadas, y ayudar a los
equipos de comunidad a enfocarse donde mds palanca
hay. La decisidn estratégica sigue siendo humana —qué
tipo de comunidad queremos construir, con qué limites y
con qué principios—, pero la tecnologia amplifica nuestra
capacidad de acompafar a miles de personas en este
recorrido sin perder contexto ni criterio.

Gestionar una comunidad, en la prdctica, es acompanar
a las personas en esta escalera: ayudar a quienes se
acercan timidamente a participar un poco mdas, ofrecer
a quienes ya participan oportunidades reales de cocrear,
y cuidar a quienes defienden la marca para que sigan
haciéndolo por conviccién, no por inercia. Esa es la
diferencia entre una audiencia inflada y una comunidad
que se vuelve ventaja competitiva.

Estas practicas colaborativas impulsan los KPIs sociales: la
conversacion conla comunidad aumenta el engagement
y el share of voice, y genera un ecosistema donde los
usuarios mismos defienden y mejoran la marca. Nutrir
comunidades de clientes (insiders y ambassadors )
permite una comunicacion mds rica y directa, casi como
focus groups continuos. El enfoque es pragmatico: usar
el feedback de embajadores para prototipar campanas
o productos, aprovechar UGC como contenido gratis de
marketing, y cultivar un sentimiento de pertenencia (por
ejemplo, reconociendo publicamente a los miembros
mds activos).




Tipode
comunidad

Embajadoresfi
nsiders

Contenido
generado por
usuarios (UGC)

Co-creacién

Soporte/foros

Fuente: eContentLAB

Caracteristicas

Miembros muy activos y leales que comparten
la marca voluntariamente; a veces reciben
beneficios exclusivos (euriy access, descuentos
VIP).

Usuarios crean y comparten contenido (posts,
fotos, reviews) sobre la marca de forma
espontaneq; fomenta autenticidad y viralidad.

Consumidores aportan ideasldiseﬁos; la
marca incorpora sus sugerencias en
desarrollos reales de productos;’servicios.

Espacios donde los clientes se ayudan entre si
resolviendo dudas; la marca modera y aprende
sobre problemas recurrentes de usuarios.

Ejemplos/Tacticas

Programas de embajadores (p.ej,
Nike miembros élite), invitaciones
privadas (p.ej. preview de
producto).

Concursos de fotos (#hashtag de
marca), criticas en blogs/videos
(p-ej. unboxing en YouTube).

Plataformas de ideas (Lego
Ideas), talleres colaborativos con
clientes, crowdsourcing de
disefios.

Foros de ayuda (p.ej, soporte de
comunidad de software), grupos
de Facebook/Tw (soporte de
producto).

Gestion en tiempo real
y casos de uso

En momentos de alta tensién —Black Friday, lanzamientos
clave o crisis inesperadas—, las herramientas de escucha
social son decisivas. Permiten detectar problemas en
segundos y ajustar la respuesta de la marca al instante.
Por ejemplo, en un caso real de crisis, Nestlé us6 redes
sociales para monitorear acusaciones de Greenpedce
en 2010: mediante escucha social, siguid conversaciones
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minuto a minuto, respondid pUblicamente aclaraciones
y contactdé a influencers preocupados, a fin de girar
la situacién hacia un mensaje de transparencia y
sostenibilidad. Gracias a esa respuesta oportuna,
la reputacién de la marca mejoré al demostrar su
compromiso social.®8

Otro ejemplo contempordneo es el de Atlassian (Jira),
que aprovecha los comentarios de su comunidad de
usuarios para priorizar mejoras de producto. Al escuchar
qué funcionalidades piden los clientes (a través de foros
y redes), han lanzado actualizaciones muy alineadas
a esas necesidades, lo que refuerza la confianza en la
marca (Dezzai, 2023).

En eventos como Black Friday o lanzamientos de
temporada, las marcas usan dashboards en tiempo real
que monitorean el share of voice del evento, la evolucion
del sentimiento y el nivel de engagement en cada canal.
Si un mensaje no genera la resonancia esperada, se
redirige la inversion (p.ej., acelerar historias de Instagram
con alto engagement). Si crece una critica negativa (p.ej.,
un hashtag quejoso sobre stock limitado), se coordina
atencién al cliente urgente.

En todos estos casos, la escucha social es el radar
que avisa antes de que un problema se viralice, lo que
permite detectar rdpidamente sentimientos negativos o
posibles crisis y reaccionar de inmediato (a veces incluso
convirtiendo estas situaciones en éxitos publicitarios).




KPIs y dashboards clave

Para transformar la escucha en métricas tangibles, se
utilizan varios indicadores sociales:

O

Share of voice (cuota de voz): porcentaje de
conversaciones del sector que menciona a tu marca
vs competidores. Mide la visibilidad relativa.

Sentimiento neto: diferencia entre menciones
positivas y negativas (puede expresarse como
score). Indica la percepcién general. Estos datos
permiten, por ejemplo, “monitorear el sentimiento
negativo” para optimizar la experiencia del cliente.

Tasa de engagement: interaccion promedio (likes,
comentarios, shares) por post respecto al alcance o
seguidores. Refleja cudnto motiva el contenido.

Velocidad de respuesta (response rateftime):
tiempo promedio que tarda la marca en responder
menciones o comentarios en redes. Fundamental
en crisis: un community manager rdpido puede
contener la situacion.

Crecimiento de comunidad: nuevos seguidores
o miembros de comunidad, asi como actividad
(numero de posts en grupos/foros).

indice de participacién de influenciadores: alcance
de los principales influencers que hablan de tu
marca. La escucha ayuda a detectar quiénes son los
influenciadores clave (p.ej., cuentas con mucha voz
en un nicho).




O Menciones relacionadas a campanas: cudntas
veces aparece un hashtag o palabra clave de una
campaia especifica.

En la prdctica, estos KPIs se visualizan en un tablero
centralizado. Empresas de avanzada usan suites de brand
analytics con infografias dindmicas: graficas de lineas
que muestran la evolucién de sentimiento o share of voice
diario, nubes de palabras de temas emergentes y mapas
de calor geogrdficos. Monitorear estos indicadores en
tiempo real garantiza que la estrategia se ajuste con
base en hechos, no en intuiciones.




Vanity metrics vs métricas de negocio

En los primeros anos de las redes sociales, soliamos
celebrar los “me gusta”, las vistas y los nuevos seguidores
como sindnimo de éxito. Eran faciles de medir,impactaban
en los reportes y daban la sensaciéon de estar “creciendo”.
Sin embargo, estas vanity metrics rara vez cuentan
la historia completa: una marca puede tener millones
de seguidores y, al mismo tiempo, un negocio poco
rentable, con baja recompra y altisima dependencia de
promociones para vender.

Las métricas de negocio miran otra cosa: cudnto cuesta
adquirir un cliente (CAC), cudnto valor genera a lo largo
del tiempo (LTV), con qué margen, con qué frecuencia
recompra, cudnto recomienda la marca (NPS, referidos),
cudnto sereduce elchurncuando mejoramos la experiencia.
En la versién 3.0 de la era de las redes, el rol del CMO y de
los equipos digitales es traducir las métricas sociales
a impacto econémico concreto: no se trata de renegar
del engagement, sino de conectarlo con indicadores que
afectan cajag, rentabilidad y valor de vida del cliente. Likes y
seguidores pueden ser el inicio de la conversacion, pero el
tablero de control no puede terminar ahi.

El criterio operativo es simple: toda métrica social
relevante deberia poder responder la pregunta “¢cOmo
impacta en CAC, LTV, margen, retencién o valor de
marca?”. Si no sabemos responderla, probablemente
estemos frente a una vanity metric y no a un indicador
de gestion estratégica.




Checklist de salud de
la interaccion marca-usuario

Este checklist no mide cudntos posts publicds, sino qué
tan sano estd tu sistema de interaccion con el cliente en
la era de las redes. Podés usarlo en comités de marketing,
CX o ecommerce, una vez por trimestre.

1. Estrategia y propésito de la interaccion

[0 ¢Tenemos definido, por escrito, el propésito principal
de nuestra presencia en redes (vender, servir,
aprender, construir comunidad, posicionar la
marca...)?

[0 sSabemos claramente cudles son las 3-4
interacciones clave que queremos que ocurran
todos los dias (ej.: consultas resueltas, reviews,
conversaciones de comunidad, demos agendadas)?

[0 ¢Existe un mapa visible del journey donde se vea en
qué punto cada red (social, mensajeria, comunidad
propia) cumple un rol especifico?

2. Datos, KPIs y tableros

[0 ¢Tenemos un dashboard unificado que muestre, al
menos, share of voice, sentimiento, engagement,
velocidad de respuestq, crecimiento de comunidad
e impacto de influencers?




[0 sConectamos esos KPIs sociales con métricas de
negocio (CAC, LTV, margen, recurrencia, NPS, churn)?

[0 ¢Revisamos estos indicadores de forma regular
(semanal/quincenal) en un espacio de decisién, no
s6lo como reporte informativo?

3. Procesos y cultura de respuesta

[0 ¢Tenemos SLA claros de respuesta por canal (tiempos
objetivo), y los cumplimos en al menos el 80% de los
casos?

[0 ¢Existen protocolos para escalar conversaciones
sensibles (reclamos criticos, temas legales, prenso)
a las dreas correspondientes?

[0 ¢Los equipos de marketing, CX, producto y comercial
comparten una misma vision del cliente basada en
datos sociales (no sélo en percepciones)?

4. Comunidad y cocreacion

[ ¢Tenemos identificadas nuestras comunidades
clave (insiders, embajadores, grupos de soporte,
foros) y sabemos qué papel juega cada una?

[0 ¢Existeunplanconcretoparanutriresascomunidades
(contenidos, rituales, reconocimientos, beneficios)?

[0 ¢Usamos de forma sistematica el feedback de la
comunidad (UGC, encuestas, ideas) para ajustar
campanas, productos y servicios, no sélo para “llenar
el feed"?




5. Riesgos, crisis y reputacion

[0 ¢Contamos con un playbook de crisis en redes (roles,
voceria, mensajes tipo, pasos en las primeras 24 h)?

0 ¢Monitoreamos de forma proactiva palabras clave

sensibles (marca + queja, producto + fallo, CEO +
polémica, etc.)?

[0 ¢Hemos realizado al menos un simulacro de crisis

digital en el dltimo afo para probar tiempos de
reaccion y coordinacién interna?

Regla practica: simarcds menos de la mitad de los items,
no tenés un sistema de interaccidn; tenés presencia en
redes. El objetivo de la version 3.0 de este libro es ayudar a
las organizaciones a migrar del primer estado al segundo.

Recomiendo que descarguen el Handbook con el Top 100
KPIs del Unified Commerce:

Transforma tu forma
de medir, decide con
datos y lleva tu
negocio al siguiente

nivel.



https://genesisfuturo.digital/descarga-handbook-top-100-kpi-unified-commerce/

Cultura organizacional y
retroalimentacion social

Para que el social listening sea efectivo, debe integrarse en
la cultura corporativa. No es tarea exclusiva delcommunity
manager: requiere colaboracién de marketing, producto,
atencién al cliente y hasta direccidn general. Los datos
sociales se vuelven “inteligencia de cliente” (customer
intelligence) cuando toda la empresa los usa para tomar
decisiones. La inteligencia del cliente ayuda a construir
mejores relaciones y descubrir nuevas oportunidades.

Esto implica, por ejemplo, fomentar rituales de revision de
datos sociales (como reuniones semanales de insights)
y capacitar equipos en andlisis social. Las experiencias
de empresas de vanguardia muestran que cuando los
departamentos actlan con base en datos (mas allé de
opiniones personales), la inversién en marketing es mds
eficaz y se optimiza el retorno. Un articulo de Deloitte
incluso cuantifica que con marketing basado en datos, las
campafas pueden aumentar ventas un 15% en promedio
y duplicar el retorno sobre la inversion publicitaria.®®

Ademads, la retroalimentacion social cierra el ciclo de
mejora continua: al lanzar una iniciativa (campana,
producto), se recogen inmediatamente las reacciones
online. Con esas muestras, se aprenden lecciones para
la proxima accidon. En entornos colaborativos, los datos
sociales son activos internos que empoderan a todos. No
es casual que expertos del sector subrayen la creacion
de paneles de feedback donde cada stakeholder ve



resultados en tiempo real: desde gerentes de producto
hasta ejecutivos de cuenta. Este modelo fomenta la
agilidad organizacional: si algo no funciong, se itera
rapido en lugar de esperar un informe mensual.

La adopcidon de este enfoque centrado en datos y
feedback se completa con el uso de métricas comunesy
transparentes para la rendicidn de cuentas. Las métricas
mas habituales para la escucha social incluyen: cuota de
voz, sentimiento, tasa de respuesta, interaccion e impacto
de los influencers. Al visualizar estas métricas en tableros
y compartirlas, cada drea comprende cémo su trabajo
contribuye a los objetivos generales de la marca.




Cuando escuchar se
convierte en estrategia

En las conversaciones que mantuve con distintos
elideres del ecosistema, encontré un consenso claro:
escuchar ya no es una tactica de marketing sino una
competencia organizacional. Cada uno lo expresd
desde su experiencia, pero todos coincidieron en que
el verdadero poder de los datos sociales radica en su
capacidad de transformar la cultura.

Felipe Atton, Fulfillment Services Manager de Walmart
Chile, con su mirada analitica y su larga trayectoria en

personalizacion, lo resumid de forma precisa:’®

o Qo

“Hoy el dato no es sélo el registro de lo que el cliente
hizo, sino la anticipacion de lo que estd por hacer.
Escuchar significa modelar comportamientos, no

describirlos”.
\“a\ Felipe
Atton

S

Su reflexion refuerza algo que vengo observando desde
hace anos: la personalizacion dejé de ser un algoritmo
de recomendacion para transformarse en una estrategia
de acompanamiento continuo. En los proyectos que
analizamos con Felipe, la clave estuvo en integrar los
datos de redes, CRM y comportamiento onsite en una sola
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vista del cliente, y alimentar en tiempo real decisiones de
comunicacion y surtido.

Francisco di Paola, CEO de Di Paola Latina, pionero
en performance marketing, me explicdé cdémo las
herramientas de analitica web —desde los primeros
dashboards de Google Analytics hasta las plataformas
actuales de social listening + IA predictiva— cambiaron
el ADN de las agencias:”

o 9

“Pasamos de hacer reportes a tener conversaciones
con los datos. Antes el dato servia para justificar;

hoy sirve para crear”.
Francisco
@ Di Paola

Su frase refleja una transformacién cultural profunda: las
métricas ya no son posmortem, sino punto de partida
para la cocreacién de valor entre marca y consumidor.

Por su parte, Juan Etcheverry, miembro de la Comision
de Plataformas de CACE, hizo foco en la integracion
tecnoldgica.”? Desde su experiencia en soluciones Saas
para marketing inteligente, plantedé que las empresas
que logran convertir los flujos de conversacion en insights
accionables son las que realmente avanzan hacia un
modelo de inteligencia colaborativa.
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- =

“Los datos sociales valen cuando viajan. No pueden
quedar encerrados en un departamento; deben
alimentar a toda la organizacion”.

(= Juan
S Etcheverry

Su idea conecta directamente con el concepto de
customer intelligence que vengo desarrollando en otros
capitulos: romper silos y permitir que cada drea escuche
al cliente en tiempo real es el paso decisivo hacia una
empresa verdaderamente orientada al dato.

En el terreno de la comunidad y el contenido, José
Fernando Diaz Melo, Founder & CEO de Digiway &
Founder de SuindOficial, aportd una visibn humana e
inspiradora (elideres Podcast x25, 2024):

oQ

“Una marca sin comunidad es un mondélogo caro.
La comunidad le da sentido al dato, lo convierte en

historia”.
@ José Fernando
N Diaz Melo

Con Josefo coincido en que el user generated content
(UGC) no es sblo una tactica de amplificacion sino un acto
de confianza. Cuando la comunidad produce contenido,
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estd diciendo: “esta marca me representa”. Escuchar
esos relatos, analizarlos y devolverles reconocimiento es
la forma mds poderosa de fidelizacion.

Finalmente, Matias “Pet” Bras Harriott, Director de
Ecommerce de Quiksilver, especialista en retail media 'y
marketing digital, introdujo una mirada convergente:”®

o o

“Las marcas que logran alinear datos, comunidad
y medios crean un ciclo virtuoso donde cada

interaccién alimenta el margen”.
. Matias “Pet”
e Bras Harriott
» Ad

Su enfoque sintetiza el nuevo paradigma: el social listening
no termina en el monitoreo sino que impulsa decisiones
sobre inversion publicitaria, creatividad y rentabilidad.
Las senales que emergen de la comunidad digital ya no
s6lo miden reputacién sino que optimizan el retorno de
cada accion.

Estos testimonios confirman algo que repito en cada
edicion de Génesis: los datos no reemplazan la intuicidon
humana, la amplifican. Escuchar con propodsito,
interpretar con criterio y actuar con coherencia son
los tres pilares de una cultura data-driven madura. En
palabras simples, las empresas que mejor escuchan
son las que mas aprenden, y las que mds aprenden son
las que terminan liderando.



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#Matias-Bras-Harriott
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#Matias-Bras-Harriott
https://open.spotify.com/episode/6BZsgQ0bKIBX35cjbgjjGx?si=41dfbc293d2f46c0
https://www.youtube.com/watch?v=w6vkDKVGYhQ
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#Matias-Bras-Harriott




P pxh 0
Ol 30

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES



= Retos, riesgos
y futuro de las
redes sociales

Vivimos en una era donde las redes sociales han dejado de
ser simplemente un canal para la conexidn interpersonal
para convertirse en una potente fuerza que modela el
ecosistema digital, el comercio electrénico y la manera
en gque marcas y consumidores interactian. Hoy el reto
es enorme: enfrentamos un entorno saturado, polarizado
y fuertemente condicionado por algoritmos opdacos,
riesgos asociados a la privacidad, la desinformacion y una
tendencia creciente hacia la concentracion de poder digital.

En esta instancia del libro, busco ofrecer una vision
profunda sobre los desafios actuales, los riesgos y los
posibles escenarios de evolucidon futura de las redes
sociales en Iberoamérica. El andlisis se centra en como
estos factores impactan el ecommerce, el marketing
digital y la naturaleza de la relacién entre marcas y
consumidores.

Muchos de estos retos dialogan directamente con
otros momentums de la coleccién. En Los déja vu de
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las regulaciones y de los desdfios legales, analizo
como la GDPR, la LGPD y los nuevos marcos de IA estdn
reescribiendo las reglas del juego para datos, publicidad
y responsabilidad de las plataformas. En El arribo de
las tecnologias exponenciales, exploramos el impacto
estructural de la IA, la automatizacién y la computacion
ubicua sobre la economia digital.

Este libro toma esos hilos regulatorios y tecnoldgicos, y
los aplica a la “capa social” del ecosistema: aqui vemos
cdmo la saturacion de contenido, los algoritmos opacos,
la desinformacion y la concentracion de poder digital
tensionan el pacto de confianza que describimos a lo
largo de Génesis. En otras palabras, si los otros libros
muestran el motor, aqui discutimos los frenos, los riesgos
de derrape y las barreras de contencidon necesarias para
que la era de las redes sea sostenible.

Saturacion de
plataformas y contenido:
El comienzo de la fatiga digital

La omnipresencia de las redes sociales es irrefutable en
la experiencia digital contempordnea. Mds del 62% de
la poblacion mundial ya utiliza redes sociales, con mdas
de 5.040 millones de personas formando parte de ese
universo. En lberoamérica, la penetracion supera el 80% en
la mayoria de los paises, y se posiciona como una de las
regiones mads activas del planeta (Periodismo.com, 2024).
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Sin embargo, este crecimiento conlleva un efecto
paraddjico: la saturacion de plataformas y contenido. El
usuario promedio gestiona mds de seis redes sociales
diferentes, mientras las marcas compiten ferozmente por
la atencidn, lo que genera una sobreoferta de mensajes,
estimulosy formatos visuales. Esta saturacion se evidencia
en la progresiva caida del engagement, especialmente
entre los segmentos mas atractivos para el marketing
digital, como los jovenes y adultos jovenes.

La fatiga de las redes sociales, medida tanto por la
disminucién de tiempo como por la reduccion de la
interaccion activa, es ya un fendmeno consolidado.
Plataformas lideres como Facebook e Instagram han
admitido pUblicamente en 2025 importantes caidas de
engagement.’* Las causas son multiples: sobrecarga de
informacion (29%), preocupacién por la adiccion (27,2%) y
los impactos en la salud mental (22,4%) emergen como
los principales factores mencionados por los usuarios.”

No menos importante es la presidon que esta saturacién
genera sobre los creadores de contenido y los llamados
influencers, donde un 91% ya ha reportado sintomatologia
de burnout digital, lo que afecta tanto su salud mental
como la calidad de los contenidos producidos.

Esta dindmica conduce a la fatiga de los usuarios,
un desafio inédito tanto para las marcas que buscan
mantener su relevancia, como para las plataformas que
deben redisenar su propuesta de valor para no perder a
la base de usuarios mds activa y rentable.




Algoritmos:
Alcance orgdnico
versus alcance pagado

Las reglas han cambiado en el universo digital. Si
alguna vez el alcance orgdanico fue la gran promesa
de democratizacion y viralidad para las marcas, hoy
los algoritmos priorizan la retencién, la interaccion
significativa y el contenido impulsado por inversién. Es un
proceso de “filtrado selectivo” en el que la visibilidad no
se define sdlo por la calidad o relevancia del mensaje,
sino por la capacidad de pagar o provocar interacciones
rapidas y profundas.

Entre 2019 y 2024, el alcance orgdnico en Facebook,
Instagram y TikTok ha descendido sistemdaticamente.”® ”’
En Facebook, recientes informes estiman que apenas el
5% de los seguidores ve una publicacion orgdnica de una
marca, mientras que en Instagram la caida es incluso
mds aguda para contenidos sin inversion.”® Esta reduccion
no es accidental sino resultado del disefio algoritmico
que prioriza rentabilizar la atencidn, lo que hace que el
contenido pagado se convierta en la ruta casi obligatoria
para quienes buscan exposicion.

El algoritmo premia la interaccién rdpida (comentarios,
compartidos, tiempo de permanencia), la consistenciaen la
publicacidny la alineacidén conintereses previos del usuario.
Los feeds ya no funcionan bajo una légica cronolégica sino
de relevancia personalizada, o que redefine el trabajo de
los equipos de marketing y agencias digitales.




Por su parte, el contenido pagado no debe concebirse
como simple parche para la falta de interaccién orgdnica.
Cuando se integra estratégicamente, funciona como
“acelerador de aciertos” al amplificar lo que ya resuena
con la audiencia. Y aqui emerge la gran diferencia: la
inversion eficiente tiene mds que ver con la calidad de la
narrativa, la porosidad de la marcay el “fit” de los formatos
que con los grandes presupuestos indiscriminados.

El caso paradigmdatico de Lush Cosmetics, que en 2021
abandond sus cuentas en Facebook, Instagram, TikTok
y Snapchat,” ilustra una tendencia creciente: algunas
marcas diversifican fuera de las plataformas dominantes
para priorizar canales de directo control como el email, las
comunidades privadas y el SEO, estrategias con ROl mas
elevado en 2025, segln diversos reportes de consultoras
de marketing.

El verdadero diferencial ahora reside en la capacidad de
generar comunidad, humanizar la marca y amplificar los
aciertos através de contenidos auténticosy colaborativos.
Las marcas exitosas han migrado de la obsesién por el
“post viral” hacia la consolidacién de microcomunidades
y embajadores de marca que legitiman, distribuyen vy
sostienen la narrativa mas alld del alcance restringido de
la plataforma.

De hecho, segun el estudio PR, Comms & Marketing: The
2026 outlook, mencionado por Revista Mercado, el 75 %
de las agencias considera que los microinfluencers
y lideres de comunidad seran mas efectivos que las
celebridades en 2026, debido a su desempeno en




espacios privados y confiables, donde la recomendacion
es percibida como mds auténtica.®

El modelo paid-owned—-earned
en la era de las redes (2025)

En este contexto de algoritmos que recortan el alcance
orgdnico, el modelo clésico paid—owned—-earned deja
de ser un cuadro tedrico de manual y se convierte en un
tablero de control estratégico para equilibrar inversion,
riesgo y construccion de activos de largo plazo. En la era
de las redes, este triGngulo se reconfigura: Paid ya no
son sblo anuncios; owned ya no es sélo la web; earned
ya no se limita a menciones de prensa. Cada vértice
incorpora ahora capas de social commerce, retail media,
comunidades y creadores que cambian la forma de
planificar la mezcla de medios.

En la categoria paid se ubican hoy las inversiones que
“alquilan atencién” en plataformas de terceros: anuncios
en redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube,
X), campanas de performance, formatos de video corto
patrocinados, pero también retail media (espacios
publicitarios dentro de marketplaces y retailers) y
activaciones pagas con creadores (contenidos de
influencia que son, en la prdctica, inventario publicitario
extendido). El valor de paid estd en la velocidad y la
capacidad de escalar rdpidamente un mensaje; su
limite es obvio: el dia que se apaga el presupuesto, se
apaga el alcance.




La capa owned ya no es sblo el sitio web o la app
corporativa: incluye comunidades propias (clubs de
marca, grupos cerrados, programas de membresia),
canales de mensajeria y bases conversacionales (listas
segmentadas de WhatsApp, bots entrenados con datos
propios, chats integrados a CRM), newsletters, programas
de fidelizacion y cualquier espacio donde la marca tenga
relacién directa, con datos de primera mano (first-party)
y permiso explicito para comunicarse.

Son los activos que sostienen el negocio cuando los
algoritmos cambian de humor: listas, comunidades
y datos que no dependen totalmente de que una
plataforma decida mostrar o no tu contenido.

En earned se concentra todo lo que la marca “gana”
por la calidad de su propuesta y de sus relaciones: UGC
(contenido generado por usuarios), resefas y ratings;
menciones orgdnicas en redes, hilos y videos que
recomiendan productos sin pauta, notas de medios, boca
a boca digital y, cada vez mds, el contenido de creadores
que hablan de la marca porque les resulta relevante
para su audiencia, no sblo porque haya un contrato de
por medio. Es el espacio donde la credibilidad pesa mas
que el presupuesto: la confianza se construye en afios y se
destruye en un mal manejo de crisis 0 en promesas rotas.

Mirado asi, el desafio del CMO ya no es “invertir mas
en paid” sino orquestar los tres vértices en funcion
de objetivos y de horizonte temporal. Paid funciona
como acelerador cuando se apoya en activos owned
sélidos (audiencias propias bien segmentadas) y en




un ecosistema earned saludable (buenos reseias,
comunidades activas, creadores convencidos). Cuando
paid intenta compensar debilidades estructurales —-mala
experiencia, nulo trabajo de comunidad, sitios lentos o
poco confiables—, se vuelve un gasto tactico cada vez
menos eficiente, especialmente en un entorno donde el
costo por mil y el costo por clic suben ano a ano.

En la prdctica, pensar la estrategia de redes y social
commerce bajo este modelo implica hacerse algunas
preguntas incobmodas pero necesarias:

[0 ¢Qué porcentaje de nuestro presupuesto vive hoy
en paid, para sostener métricas de corto plazo, y
cudanto estamos invirtiendo en construir owned
que reduzca nuestra dependencia del algoritmo?

[0 ¢Qué tan sano esta nuestro earned? (reserias, NPS,
volumen y calidad de UGC, menciones orgdnicas,
contenido que la gente comparte sin que se lo
pidamos).

[0 ¢Estamos usando paid sélo para “tapar agujeros”
o para amplificar aquello que ya sabemos que
genera valor y confianza?

La IA-unificada y los enfoques de human augmented
Al pueden convertir este modelo en un sistema vivo:
cruzando datos de campafas pagas, comportamiento en
propiedades propias y sefiales de earned (comentarios,
resefias, menciones), se pueden ajustar creatividades,
segmentaciones y decisiones de inversion casi en tiempo
real. De este modo, cada peso invertido en paid no sélo
persigue clics, sino que alimenta la construccidn de activos



owned (nuevos suscriptores, miembros de comunidad,
contactos conversacionales) y fortalece el earned al
impulsar experiencias que la gente quiera contar.

En Ultima instancia, el modelo paid—-owned—-earned en
clave redes 2025 es una forma elegante de recordar algo
simple: no se trata de ganar la subasta de anuncios sino
de construir un sistema sostenible de atencion, datos y
confianza. El algoritmo decide a quién mostrar un post; lo
que hagamos con esa oportunidad —cémo convertimos
ese impacto pago en relacion propiay en recomendacién
genuina-— sigue siendo responsabilidad 100% humana.

Privacidad, datos y regulacion:
De la GDPR y LGPD al control
ciudadano

Uno de los mayores retos que enfrentan las redes
sociales y las marcas en 2025 es el de la privacidad y
la proteccién de datos. El auge del comercio electrénico,
la personalizacién hipersegmentada y la creciente
preocupacion sobre el uso, almacenamiento y cesién de
datos han convertido la privacidad en un eje regulatorio,
reputacional y competitivo.

La Unién Europea (UE) con la GDPR (General Data
Protection Regulation) y Brasil con la LGPD (Lei Geral
de Protecdo de Dados) han marcado la pauta de una
tendencia ineludible: la regulacion cada vez mds estricta
del tratamiento de datos personales. Argentina, México,



Colombia y PerG han avanzado en la actualizacidon de
sus respectivas normativas hasta exigir consentimiento
explicito, mecanismos de portabilidad, derecho al olvido
y la transparencia en el uso de cookies y data de terceros.

En este punto recomiendo que lean el libro de esta
coleccién que aborda este tema.

Navegando por el caético panorama
normativo que rodea al ecosistema
digital.

Quiero leer este libro

Sin embargo, en este entorno, el riesgo para las empresas
y marcas va mucho mas alld del dmbito legal: una fuga
masiva de datos o una politica de privacidad poco clara
puede provocar crisis de reputacién de gran envergadura.
Elreciente casode Meta, que en 2024 enfrentd unafiltracion
de millones de registros, puso en jaque la confianza del
consumidor en la plataforma y reabrié el debate sobre
los limites y fragilidades de la autosuficiencia tecnoldgica
frente a los reguladores.®
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Hay que considerar, ademds, que el consumidor del 2025
es cada vez mds exigente con el uso de sus datos. El 80%
se declara preocupado por la gestidon de su privacidad
online® y un 61% ha sido notificado de una brecha de
datos, segun encuestas recientes en Latinoamérica vy
Europa. SimultGneamente, un estudio de Forbes Advisor
reveld que el 78 % de las personas utiliza la misma
contrasefna para mds de una cuenta, lo que implica que
el 22 % restante emplea contrasefnas Unicas para cada
cuentqg,®® y apenas el 36 % de los adultos utiliza gestores
de contrasefnas.®

Para las marcas y retailers, la nueva competitividad
deriva de su capacidad para implementar estrategias de
first-party data sostenibles, basadas en la transparencia,
el consentimiento explicito y la cocreacién de valor con
los usuarios. Quienes adoptan un enfoque proactivo en la
gestion ética y transparente de los datos ven fortalecida
su reputacion y construyen relaciones mds sdélidas y
duraderas con sus clientes.

Desinformacion, bots y toxicidad:
El lado oscuro de la viralidad

La desinformacion digital se ha convertido en uno de los
principales riesgos para la democracia, la convivencia
publica y la integridad civica en Iberoamérica. Lejos
de remitir, el fenbmeno se ha sofisticado mediante el
empleo de inteligencia artificial, bots automaticos, deep
fakes y campanas coordinadas de manipulacién de
opinién publica.




Durante la pandemia de COVID-19, campafas de noticias
falsas relacionadas con la salud tuvieron un impacto
devastador en la regidn, al fusionar miedo, confusidn e
incertidumbre. En procesos electorales recientes en Brasil,
Per(, Colombia, México y Guatemala, las operaciones
de desinformacidn buscaron socavar la credibilidad
institucional, alimentar la polarizacion y debilitar la
confianza en los resultados.

El uso de bots para amplificacién artificial, astroturfing,
generacidn de trending topics ilegitimos o acoso masivo
revela la transformaciéon de las redes en campo de
batalla politico y comercial. La toxicidad se manifiesta
también en el aumento de discursos de odio, campanias
de funay cancelacién, asi como estrategias de “lawfare”
para hostigar judicialmente a opositores y periodistas.

Contra la proliferacion de la desinformacion, la region
explora politicas y tecnologias emergentes. Una de ellas
es la llamada Lex Criptogréfica:®> marcos normativos y
sistemas de verificacidn de informacidén que incorporan
la tecnologia Blockchain para asegurar autenticidad,
trazabilidad y descentralizacidn del control. Sin embargo,
la implementacién enfrenta desafios regulatorios,
técnicos y educativos. La colaboracién estrecha entre
sector publico, privado y la academia serd esencial para
transformar estos proyectos piloto en soluciones efectivas
de escala regional.




Web3, descentralizacion,
inteligencia artificial y metaverso:
El nuevo horizonte de las redes
sociales

2024 y 2025 marcan un punto de inflexibn hacia la
Web3, la aceleracién de la inteligencia artificial y la
consolidacion de los metaversos como los préximos
escenarios de interacciéon social y comercial. Este cambio
promete redefinir la propiedad de los datos, las reglas
de la interaccion, los modelos de monetizacion y los
paradigmas de control de las plataformas.

La Web3 inaugura el trdnsito de plataformas centralizadas
—controladas por unos pocos actores globales— hacia
un modelo basado en blockchain, criptografia y contratos
inteligentes, que restituye a los usuarios la soberania
sobre sus datos, identidades y activos digitales.

Redes sociales descentralizadas como Lens Protocol
o Farcaster estdn ensayando marcos alternativos
de interaccion donde cada publicacion, amistad o
contribucidon genera un NFT, lo que permite a los usuarios
portar sus relaciones y contenidos entre plataformas sin
perder la propiedad o la trazabilidad de su reputacion.
Aunque aun jévenes y experimentales, estas iniciativas
materializan el principio de “desintermediacion” que
puede reducir la censura arbitraria, limitar la explotacion
comercial de los datos y democratizar los flujos de valor
en entornos colaborativos.




En el contexto actual, lainteligencia artificial actiacomo el
gran motor de personalizacién, automatizacion y filtrado
de contenido. En 2025, el 80% de las empresas ya utiliza
IA'y machine learning para optimizar sus campafnas de
marketing digital, segmentacidny atencion al cliente.®® Los
“influencers sintéticos”, avatares generados integramente
por IA que interactdan con seguidores, abren nuevos
debates sobre autenticidad, éticas algoritmicas y salto
en la escala de creacidon de contenido.

No obstante, el crecimiento acelerado de IA también
genera preocupacidn sobre el “ultraprocesamiento”
de contenidos y su impacto en la creatividad, la
representaciony la posibilidad de manipulacién mediante
deep fakes o bots, con el consiguiente incremento de la
desinformacién y la polarizacion.

La convergencia entre Web3, metaverso y realidad
aumentada/virtual (AR/VR) estd propiciando un salto
cualitativo en la forma en que los usuarios interactdan,
compran y experimentan comunidades digitales.
Plataformas cerradas y abiertas compiten por capturar
la atencidn y el capital creativo de los usuarios, mientras
las marcas exploran la venta de activos digitales,
la organizacidon de eventos virtuales y la oferta de
experiencias interactivas masivas como punta de lanza
del social commerce y el ecommerce 3.0.

La frontera entre fisico y digital se diluye, y los usuarios
se ven empoderados como propietarios, creadores y
comercializadores de sus propios activos e identidades
digitales.




IA-unificada y human augmented
Alenlaerade lasredes

Si en capitulos anteriores vimos como las redes sociales
se convirtieron en infraestructuras pUblicas, medidticas y
comerciales, en este punto la gran pregunta ya no es sélo
qué hacen las plataformas sino qué hacemos nosotros
con la inteligencia que generan esas interacciones. La
combinacién de IA-unificada y human augmented Al
(HAAI) es, en ese sentido, el siguiente salto: pasar de tener
muchas herramientas aisladas a contar con un sistema
nervioso que escucha, aprende y actda sobre todo el
ecosistema de relaciones entre marcas y usuarios.

En los libros El arribo de las tecnologias exponenciales y
La implementacidn de los modelos unified & collaborative
commerce planteé que la IA no debia pensarse como
“magia negra” ni como un departamento independiente,
sino como una capa transversal que conecta datos,
procesos y personas. En este volumen, ese enfoque baja
a tierra en la era de las redes: la IA deja de ser un tema
abstracto para transformarse en el motor operativo
del sistema de interaccidn marca-usuario. Y lo hace,
esencialmente, de cuatro maneras: escucha, creaq,
conversa y orquesta.

IA que escucha: Del ruido social al radar estratégico

Durante afos, el social listening fue sinbnimo de
dashboards llenos de menciones, nubes de palabras
y grdficos de sentimiento que pocos miraban con
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detenimiento. La IA-unificada cambia el juego porque
deja de tratar la escucha como un reporte y la convierte
en un radar vivo de negocio.

En la prdactica, esto implica:

[0 Agrupar conversaciones por temas y tensiones, no
sOlo por palabras clave. La IA es capaz de detectar
patrones sutiles: cambios en la percepcidn de precio
justo, emergentes de uso creativo de un producto,
sefiales tempranas de fatiga de contenido o de
rechazo a cierto tono de marca.

[0 Cruzar sefales sociales con datos de performance
y de experiencia: picos de sentimiento negativo
que coinciden con demoras logisticas, caidas de
conversibn que apdrecen en paralelo a quejas
por usabilidad, resefas positivas que anticipan un
segmento de alto LTV.

[0 Detectar crisis incipientes antes de que sean
trending topic,y oportunidades de “doblarlaapuesta”
cuando algo funciona mejor de lo esperado.

Cuando estas capacidades se integran a un modelo
como el data trust flywheel, la escucha deja de ser
vigilancia pasiva para convertirse en el primer paso de
un circulo virtuoso: datos - insights > decisiones > valor
percibido > mas datos voluntarios. Cada interaccién en
redes alimenta la rueda; la IA-unificada ayuda a separar
lo importante del ruido y a priorizar donde actuar.

El rol del humano no desaparece; se vuelve mas fino:
alguien tiene que decidir qué historias cuentan esos




datos y qué historias vale la pena cambiar. La IA
escucha a escalag; el criterio humano define el rumbo.
Eso, en esencia, es human augmented Al: un modelo
donde la inteligencia artificial amplifica nuestra
capacidad de entender el contexto sin reemplazar el
juicio estratégico.

IA que crea:
Copilotos de contenido en un ecosistema saturado

En la economia de la atencién, el contenido dejé de ser
escaso: lo escaso es el buen contenido relevante para
la persona correcta en el momento oportuno. Aqui los
modelos generativos actian como copilotos creativos
que pueden proponer, adaptar y testear piezas en maltiples
formatos, plataformas e idiomas.

En la practica, una arquitectura de IA-unificada + HAAI
permite:

[0 Generar versiones de una misma idea creativa
adaptadas al cédigo cultural de cada red (TikTok,
Instagram, LinkedIn, YouTube, comunidades cerrodos),
con respeto al tono de la marca.

[0 Personalizar mensajes para segmentos especificos:
no sélo por demografia sino por comportamiento y
relacién con la marca (nuevo, reincidente, miembro
de comunidad, embojador).

[0 Testear de forma rapida multiples variaciones (A/B/z)
y alimentar con los resultados el Flywheel Retail 4.0:
las creatividades que mejor convierten o generan
engagement se convierten en nuevas “semillas” del




sistema, mientras las débiles se descartan con baja
friccion.

Lo importante es entender que la IA no reemplaza al
equipo creativo; lo libera del trabajo repetitivo (versionar,
adaptar, acortar, traducir) para que se concentre en la
historia, el posicionamiento y las decisiones dificiles: qué
queremos decir, a quién, por qué y con qué limites éticos.
El criterio humano define las reglas del juego; la IA corre
los experimentos.

En un contexto donde hablamos de fatiga digital y
desconfianza hacia lo excesivamente “perfecto”, el
desafio no es producir mds sino con sentido, y evitar la
tentacion de delegar el storytelling a un modelo que no
entiende reputacion, propdsito ni consecuencias. Human
augmented Al es, justamente, el antidoto contra esa
automatizacion irresponsable: la IA propone, pero alguien
de carne y hueso aprueba, ajusta y se hace cargo.

IA que conversa:
Concierge commerce Yy servicio hibrido

En la era de las redes, la interfaz dejé de ser una pdgina
estdtica; es la conversacion. El usuario pregunta por
DM, escribe por WhatsApp, responde una story, deja un
comentario en un live. Alli entra la tercera pata: la IA como
copiloto conversacional.

Un sistema de IA-unificada bien disefiado permite:

[0 Dar respuestas rdpidas, consistentes y contextuales



en canales como WhatsApp, Messenger, Instagram
DM, chat web o incluso voz, sin obligar al usuario a
repetir su historia en cada contacto.

[0 Recomendar productos o soluciones teniendo en
cuenta el historial completo: o que el cliente dijo en
redes, lo que comprd en ecommerce, lo que reclamo
en el call center y lo que hizo en tienda fisica.

[0 Escalar a humanos en el momento adecuado:
cuando entra en juego una negociacidon compleja,
una situacion sensible o una oportunidad de valor
que requiere empatia y criterio.

Este es el corazdn del concierge commerce: el cliente
no “navega un sitio” sino que dialoga con una mezcla
de IA y humanos que le resuelven dudas, proponen
opciones, capturan la venta y continGan el vinculo. En el
marco del Flywheel Retail 4.0, cada conversaciéon exitosa
no sdlo cierra una venta sino que genera nuevos datos
que alimentan la préxima recomendacion, la proxima
decision de surtido y la préoxima pieza de contenido.

De nuevo, human augmented Al marca la diferencia: el
objetivo no es esconder al humano detrds de bots, sino
reservar la intervencidbn humana para donde genera
méxima palanca (negociacién, contencién, disefio de
soluciones a medida), mientras la IA se encarga de la
velocidad, la memoria y la consistencia. Las mejores
experiencias no son “full bot” ni “full humano”: son
orquestaciones hibridas donde el usuario siente que
habla con una marca que lo conoce, lo respeta y lo
escucha, mas alla del canal.




IA que orquesta: Del Frankenstack al sistema unificado

Muchos retailers y marcas llegaron a este punto con un
“Frankenstack” tecnoldgico: una herramienta para redes,
otra para ecommerce, otra para CRM, otra para email,
otra para logistica.. y una cantidad saludable de planillas
sueltas. La lA-unificada aparece aqui no sbélo como
motor analitico, sino como capa de orquestacion que
conecta esos mundos.

En términos prdcticos, esto se traduce en:

O Construir una vista Gnica de cliente que integre
interacciones sociales, transacciones, tickets de
soporte, asistencia en tienda, participacion en
comunidad, etc.

[0 Alimentarconesavistaunicalosdistintosmodulosdel
negocio: motores de recomendacién, segmentacion
de campanas, reglas de pricing, priorizacion de
atencioén, diserio de surtido y layout de tienda (fisica
y digital).

[0 Medir el avance del data trust flywheel: qué tan
dispuestos estdn los clientes a compartir mas datos
a cambio de experiencias mejores, mds relevantes y
mas respetuosas.

Con esa orquestacion, el Flywheel Retail 4.0 deja de ser
concepto para convertirse en tablero operativo:

[0 La escucha en redes detecta oportunidades vy
dolores.



[0 La creacién de contenido y experiencias se ajusta a
partir de esos insights.

[0 La conversacion en canales sociales vy
conversacionales captura demanda y feedback en
tiempo real.

[0 La orquestacion con IA-unificada lleva todo eso
a surtido, logistica, pricing, producto y servicio,
hasta generar mejoras que vuelven a alimentar la
experiencia del usuario.

El resultado no es sblo eficiencia interna sino una
organizacion que se vuelve aprendiente: cadainteraccidn
enlaeradelasredes esundato que lalA-unificada puede
procesar y devolver a la empresa en forma de decisiones
mas inteligentes, mientras el componente humano define
la direccién estratégica, los limites éticos y el “para qué”
de esa inteligencia.

IA-unificada como pegamento de la coleccion Génesis

En el marco de la coleccidn Génesis de un Futuro Digital,
este enfoque de IA-unificada y human augmented Al
actia como pegamento conceptual entre varios libros:

O Cuando en El consumidor, la experiencia del usuario
y el enfoque en la interfaz y usabilidad hablamos de
journeys y puntos de contacto, aqui vemos cémo la
IA permite leer y modificar esos journeys en tiempo
casi real.

O Cuandoenlaimplementacién delos modelos unified
& collaborative commerce describo ecosistemas
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donde retailers, marcas y terceros comparten
infraestructura, aqui se hace evidente que la IA-
unificada es la capa que permite compartir también
inteligencia sin perder criterio ni soberania.

[0 Cuando en Retail media network analizo la
monetizaciébn de audiencias, muestro como cada
impresion y cada interaccion se vuelven mas
valiosas cuando el sistema sabe quién estd del otro
lado, qué contexto trae y qué necesita realmente.

En sintesis, la pregunta de fondo pasa a ser otra: no “cqué
puede hacer la IA por mis redes?”, sino “¢qué sistema de
interaccion quiero construir entre personas, marcas y
algoritmos?, y ¢con qué reglas de juego?”. IA-unificada
y human augmented Al son las piezas técnicas; el cémo
y el para qué siguen siendo elecciones estratégicas
profundamente humanas.

La verdadera frontera no es entre humanos y mdaquinas
sino entre organizaciones que usan la IA para exprimir
atencién y datos a cualquier costo, y organizaciones
que la usan para amplificar criterio, confianza y valor
compartido en cada interaccion.

Ese es el punto de inflexion en la era de las redes: la
tecnologia dej6é de ser el limite; el limite ahora es el
tipo de pacto que queremos construir con nuestras
comunidades.
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Fatiga del usuarioy
saturacion de contenidos

El bombardeo constante de estimulos, la presién de la
autoexposicion y la demanda incesante de interaccion
han puesto en evidencia los limites de la atencion y el
bienestar digital de los usuarios.

Las cifras de octubre de 2025 son elocuentes: pese al
crecimiento de nuevas cuentas, el tiempo de uso diario
y el nivel de interaccién disminuyen, especialmente entre
adolescentes y adultos jovenes, los segmentos mds
codiciados por el ecosistema publicitario. El engagement
con publicaciones orgdnicas cae, el algoritmo reduce el
alcance no pagado y muchas marcas se ven obligadas a
diversificar su inversidon hacia canales menos saturados,
como el email marketing, el SEO, las comunidades
privadas y los eventos fisicos de alto valor afadido.

Al mismo tiempo, el 91% de los creadores de contenido
reconoce sintomatologia de fatiga digital, fenémeno
que no soélo afecta a influencers y microinfluencers sino
también a los equipos de marketing y comunicacién
corporativa, cada vez mds desbordados por la presion
de generacidn, optimizacion y performance en mdltiples
plataformas.

La fatiga se traduce en abandono progresivo de la
interaccion, reduccién del tiempo de permanencia,
mayor tendencia al descanso digital y verdadera aversién




a los formatos invasivos, repetitivos o artificialmente
amplificados por algoritmos. Vean a continuacién, en
el cuadro de Mordor Intelligence (2025), cémo la fatiga
y la saturacién se ubican entre los principales factores
restrictivos que desaceleran el crecimientodelmercado
global de redes sociales.

Analisis del impacto de las restricciones

RESTRICCION (~) % IMPACTO EN EL RELEVANCIA GEOGRAFICA CRONOLOGIA DEL
PRONGSTICO DE CAGR IMPACTO

Intensificacion de las regulaciones sobre -2.8% Global, mas fuerte en la UE y Corto plazo (= 2

privacidad y seguridad de datos Ameérica del Norte arios)

Escrutinio antimenopaolio global de las -1.9% América del Norte y la UE, en Mediano plazo (2-

plataformas dominantes expansion global 4 afios)

Saturacion de la atencién del usuario y -1.2% Global, concentrado en mercados Mediano plazo (2-

fatiga de compromiso maduros 4 afios)

El sesgo algoritmico y la desinformacion -0.7% Enfoque regulatorio global en los Largo plazo (= 4

perjudican la seguridad de la marca mercados desarrollados arios)

Fuente: Inteligencia de Mordor

Segln Mordor Intelligence (2025), las limitaciones mds
significativas provienen de la intensificacion de las
regulacionessobreprivacidadyseguridaddedatos (2,8
%), el escrutinio antimonopolio global delas plataformas
dominantes (-1,9 %) y la saturacién de la atencién del
usuario (—1,2 %), especialmente en mercados maduros.
A estas se suman riesgos de largo plazo vinculados con
el sesgo algoritmico y la desinformacion, que pueden
afectar la seguridad y reputaciéon de las marcas (—0,7 %).&7

En términos geogrdficos, los impactos mas fuertes se
concentran en la Unién Europea y América del Norte,
donde las autoridades avanzan en marcos regulatorios




mas estrictos como el Digital Services Act (DSA) y el Al
Act. Estas politicas, si bien reducen el crecimiento a corto
plazo, apuntan a generar un entorno digital mas confiable
y sostenible en el mediano plazo.

Aunque los principales focos regulatorios se concentran
en América del Norte y la Union Europeaq, sus efectos se
propagan inevitablemente hacia Iberoameérica, tanto
por la naturaleza global de las plataformas como por
los marcos de cumplimiento que las mismas empresas
extienden a toda su operacion. La extraterritorialidad
del Reglamento General de Proteccién de Datos (GDPR)
y la adopcién de leyes inspiradas en este modelo —como
la Ley General de Proteccién de Datos Pessoais (LGPD)
en Brasil o las leyes de proteccion de datos personales
en Argentina, México y Chile— estdn generando un
efecto cascada regulatorio que redefine como las
marcas gestionan los datos de los usuarios, la publicidad
segmentada y la trazabilidad de campanas.

Este proceso tiene un doble filo. Por un lado, ralentiza la
expansion de nuevas funcionalidades y encarece la
operacion de las plataformas y anunciantes, al exigir
mayores niveles de transparencia, consentimiento y
auditoria algoritmica. Por otro, fortalece la confianza
digital y abre espacio para modelos mds sostenibles de
crecimiento basados en datos de primera parte (first-party
data) y en prdcticas éticas de tratamiento de informacion.

En lberoamérica, donde Ila economia digital adn
depende en gran medida de plataformas globales y
donde la confianza del consumidor es un activo fragil,




este marco de regulacion importada puede convertirse
en una ventaja competitiva. Las marcas que adopten
de manera proactiva estos estdndares no solo mitigardn
riesgos legales, sino que también ganaran legitimidad
y diferenciacion frente a audiencias cada vez mds
conscientes de su privacidad y del uso de su informacion.

Por tanto, mientras la regulacién reduce el crecimiento
inmediato del mercado —como refleja el impacto
negativo de hasta -2,8 % en el pronéstico global—, en
nuestra region actaa como un catalizador de madurez:
acelera la profesionalizacién de la industria, impulsa la
transparencia y obliga a pasar de una economia de la
atencidn a una economia de la confianza digital.

Riesgos de reputacion
y polarizacion digital

En la era de la transparencia radical y de la viralidad
instantdneaq, la reputacion de las marcas es mas fragil
que nunca. Casos recientes de crisis de reputacion,
como los experimentados por Mercadona, Renfe, Meta
y OpenAl en 2024 y 2025, ilustran la velocidad con la
que un problema técnico, una filtracién de datos, una
declaracidon desafortunada o una inconsistencia ética
pueden traducirse en pérdida de confianza, boicots
masivos y dafo a largo plazo.88 8

Las empresas enfrentan ya no sélo el riesgo de una crisis
aguda, sino la erosidn acumulativa de la percepcidn
social ante la incoherencia entre la promesa y la accidn,



el descuido ante incidentes de privacidad o el manejo
deficiente de la comunicacidn en contextos criticos.
La preparacidon mediante protocolos especificos,
entrenamiento del personal y escucha activa en tiempo
real se han convertido en practicas no negociables para
la gestion eficaz de la reputacion online.

A la par, la polarizacidn digital, alimentada por
algoritmos de recomendacién que priorizan el conflicto
y la segregacion de audiencias, ha generado climas de
confrontacion y tribalismo que dificultan la construccién
de consensos sociales y el ejercicio democrdatico.

El 2025 encuentra a las marcas y a los usuarios cada vez
mas dependientes de plataformas controladas por un
punado de corporaciones globales —Meta o Google—,
que dictan las reglas técnicas, comerciales y éticas del
ecosistema. Esta centralizacidn erosiona la diversidad,
limita la capacidad de negociacién y expone a empresas
y consumidores a los vaivenes regulatorios, técnicos o
estratégicos de estos actores dominantes.

Diversas consultoras han advertido sobre el impacto de
los procesos de concentracion, la tendencia al “cerco
algoritmico” y la dificultad de innovar ante la velocidad
con que las plataformas replican funciones exitosas de
otros startups o comunidades digitales (el “efecto copia”
de Stories, Shorts, Reels, etc.).20¢

El futuro competitivo dependerd en gran medida de la
capacidad de las marcas para diversificar sus canales,
construir audiencias propias fuera de las grandes



plataformas y operar bajo un enfoque de “propiedad de
la audiencia”, mediante la combinacion de comunidades,
email, SEO y social commerce descentralizado.

Futuro de las redes
sociales en lberoameérica:
Escenarios prospectivos

La regidon iberoamericana continda siendo un espacio
de altisima penetracion digital, creatividad y adopcion
de nuevas tendencias. Los proximos afos estardn
marcados por:

O Explosion del social commerce: Latinoamérica
es lider global en integraciéon de redes sociales al
comercio digital, superando en algunos indicadores
aregiones como Europa o Japon. El51% de los usuarios
en Brasil y México realiza compras directamente en
redes,ylatendenciaallivecommerceylaintegracion
de pagos moviles serd exponencial en 2025-2027.

O Consolidacion de la multicanalidad y la
omnicanalidad: El consumidor demanda atencion
coherente, personalizada y sin fricciones entre fisico
y digital, lo que exige a las marcas sofisticacién
tecnoldgica, integracion de backends y consistencia
comunicacional.

O Augedel “creador 4.0” y microinfluencers: Frente al
desgaste de los macroinfluencers —percibidos como
artificiales—, se abre paso el microinfluencer de
nicho, el embajador de marca genuino y el contenido




colaborativo, con mayor tasa de engagement y
credibilidad para comunidades especificas.

Diversificacion y busqueda de seguridad digital:
Las empresas y los usuarios incrementardn
su dapuesta por plataformas y soluciones con
mejor reputacion en privacidad, asi como por
herramientas descentralizadas, proyectos Web3 y
plataformas disefiadas para la proteccién de datos
y la interoperabilidad.

Enfasis en inclusién y accesibilidad: Las camparias
mas exitosas serdn aquellas que promuevan
diversidad, equidad y protagonismo de colectivos
tradicionalmente excluidos del discurso principal. El
59% de los consumidores ya declara mayor lealtad
a marcas que abordan diversidad e inclusién en sus
mensajes.




La evolucion del mercado
global de redes sociales:
Oportunidades y tensiones
emergentes

Durante la Jdltima década, el mercado global de
redes sociales pasd de ser un espacio de interaccién
interpersonal a convertirse en una infraestructura critica
de la economia digital. Hoy, los principales jugadores
—YouTube, ByteDance, Meta, Snhap Inc. y Pinterest—
concentran gran parte del trafico, la atencidony lainversion
publicitaria mundial, lo que define un entorno altamente
consolidado, con una competencia limitada y una fuerte
dependencia de los algoritmos que controlan el flujo de
contenidos y la visibilidad de las marcas.

Lideres de la industria global de redes sociales

o YouTube Market Concentration

Consolidated - Market dominated by 1-5 major

players.
o ByteDance I
e Meta

. Global Social Networking
Market

0 Snap Inc.
e pinterestinc.

|
*Descargo de responsabilidad: los jugadores principales estan do-rr;\-nant 'p'lay-agi.ghly compatithve markat without

clasificalos sin ningun orden en particular Source: Mordor Inteligance A

Principales actores que concentran el mercado global de redes sociales y nivel de consolidacion del
sector (2025).



Segun datos recientes de Mordor Intelligence (2025), el
mercado globalderedessocialesalcanzé unvalorde 95.800
millones de délares en 2025 y se proyecta que supere los
221.400 millones en 2030, con un crecimiento anual del
18,2 %. Esta expansion no sélo refleja el aumento de usuarios
sino la sofisticacion de las estrategias de monetizacion y la
diversificacion de los formatos de interaccion.

Tamaiio y participacion del mercado global de redes sociales

Global Social Networking Market Visién general del mercado
Market Size in USD Billion
CAGR 2020- 2030

UsD209.828 USD 95.80 mil millones

) USD 221.40 mil millones
Tasa de crecimiento (2025 - 18.20% CAGR
2030)

USD95.338 Mercado de mas répido Africa

2025 2030

— i (® Pinterest | 00 Meta

Q.Yau‘

*Doscargo de responsabilich jug pale sificados sin

Asia-Pacifico

ercado Media

Principales actores

ningin orden en particular

Social networking market size & share analysis - Growth trends & forecasts (2025 - 2030).
Fuente: Mordor Intelligence.

La publicidad digital continGa siendo la principal fuente
de ingresos, al representar el 88 % del mercado en 2024,
aunque emergen nuevas vias de monetizacién, como
los bienes virtuales y los regalos digitales, que crecen
a un ritmo anual del 27,2 %. Este fendbmeno evidencia
una transicién de las redes sociales hacia espacios de
propiedad digital y experiencias de valor, donde el usuario
deja de ser un espectador para convertirse en un actor
econdmico activo.




En términos de dispositivos, los teléfonos inteligentes
dominan la interaccion social, con una participacion del
72,9 %, mientras que los wearables y otras tecnologias
emergentes muestran un crecimiento acelerado,
proyectado en un 19,5 % anual. Asimismo, se observa
un cambio demogrdfico: los jovenes de 13 a 24 aios,
cada vez mds activos en estas plataformas, registran
un crecimiento del 14,8 %, y consolidan asi su influencia
sobre las tendencias de consumo digital.

Desde una perspectiva geogrdfica, Asia-Pacifico
lidera actualmente en participacidon de ingresos
(35,9 %), aunque regiones como Africa presentan un
fuerte potencial de expansidon, con una tasa anual de
crecimiento del 11,2 %. Estos datos subrayan que las
redes sociales no son un fendbmeno homogéneo sino un
entramado global de oportunidades, riesgos y tensiones,
donde la interaccidn entre marcas y usuarios se redefine
constantemente.

El desafio para las empresas consiste en adaptarse
a estas transformaciones sin perder autenticidad ni
cercania. La expansion del mercado es evidente, pero
su gestién requiere equilibrio: innovar sin deshumanizar,
monetizar sin saturar y dialogar con las comunidades de
manera genuina. En este sentido, el futuro de las redes
sociales dependerd tanto de la tecnologia como de la
capacidad de las marcas para generar experiencias
significativas, sostenibles y contextualmente relevantes
para sus publicos.



Voces del ecosistema:
Entre la expansiony la
responsabilidad digital

Los protagonistas del ecosistema digital coinciden en que
estamos atravesando un punto de inflexidon en la historia
de las redes sociales. En este nuevo ciclo, la oportunidad
y el riesgo son dos caras de la misma moneda.

Para Enrique Dans, strategic advisor en BigML Inc. y

senior advisor para innovacion y transformacién digital
en IE University, investigador y referente del pensamiento
critico digital (eLideres Podcast x25, 2025):

> J=

“Las redes sociales nacieron como espacios de
conversacion y se transformaron en mdquinas de
adiccion y vigilancia. Google y Meta han construido
unaeconomiabasada enla extraccidon de datosy en
la manipulacién de la atencién. La gran batalla del
futuro serd entre la concentracion del poder digital
y la capacidad de las sociedades de regularlo, sin

destruir la innovacion”.
a Enrique
\ Dans

Su mirada apunta a un dilema ético central: ¢como
mantener el dinamismo del ecosistema sin ceder
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soberania a los algoritmos? En la misma linea, Manuel
Garcia Cuerva, Al Product Manager en Caramel Point,
advierte que:*?

=)

“Las plataformas globales se estdn moviendo mas
rapido que los marcos regulatorios nacionales, y eso
genera vacios legales y tensiones de soberania”.

Manuel
Garcia Cuerva

Segun él, los nuevos marcos —como el Digital Services Act
o el Al Act europeo— sirven de guia para América Lating,
donde “el desafio no es copiar las leyes sino construir
un marco propio, que equilibre innovacién, privacidad y
derechos ciudadanos”.

Desde una mirada mds humana, Gabriela Villalobos,

independent board member and advisor, subraya que
la pandemia fue el gran punto de inflexiéon:*3

o9

“Si no hubiera existido la pandemia, la apropiacion
digital no habria alcanzado este nivel. Fue un
acelerador transversal, que rompid barreras etarias,
geogrdficas y socioecondmicas. Pero también nos
volvié dependientes de las plataformas. El riesgo es
olvidar que detrds de cada clic, hay una persona de
carne y hueso”.

i Gabriela
' Villalobos
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Gabriela Villalobos propone entenderla hiperconectividad
no s6lo como un avance, sino también como una carga
psicolégica y social que exige responsabilidad de parte
de las marcas.

- =

“Estamos alimentando los algoritmos con nuestros
datos y emociones, y eso implica una deuda ética
de las empresas para proteger la confianza digital”.

€ Gabriela

ES

) Villalobos

En el mismo sentido, Federico Chester, desde su
experiencia en Uber, ve el futuro de las redes y del
comercio digital marcado por un nuevo cambio de
interfaz (eLideres Podcast x25, 2025):

o 9

“Latransicién deinternet a mobile fue unarevolucion.
Ahora estamos viviendo otra, la del mobile hacia la
inteligencia artificial, la voz y la realidad aumentada.
El verdadero cambio no serd técnico sino cultural:
como entendemos la relacién entre tecnologia y
economiq, entre personas y algoritmos”.

Federico
| Chester

Federico Chester reflexiona sobre la dependencia de
plataformas que definen las reglas de interaccién y de
accesoalosusuarios.Paraél, el desafio estd en “reconstruir



https://open.spotify.com/episode/0EYGlDS1LKC7gLazBuCpv7?si=8cf4bc71fd2b487b
https://www.youtube.com/watch?v=xl2j2KWoXoY
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#gabriela-villalobos
https://open.spotify.com/episode/0CTzN1HvBCF3OHZP9E3Yb8?si=e05e80834fbe4a14
https://www.youtube.com/watch?v=_aWsgOtFQDo
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#federico-chester
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#federico-chester

la relaciéon de confianza y control del consumidor sobre
su experiencia digital, para que no todo dependa de los
‘walled gardens’ de unos pocos gigantes”.

Agustin Torres, Pre sident Spain de ClosersStill Media &
Co-Founder de The-Eworld, coincide en que estamos
ante una transformacién de magnitud similar a la
revolucion movil:%4

oo

“Internet cambi6 la economia, el mobile cambid la
vida cotidiana, y lainteligencia artificial va a cambiar
la forma de pensar. Estamos en una etapa en la que
ni siquiera podemos imaginar lo que viene, pero si
podemos preparar las bases éticas y organizativas
para que la tecnologia amplifique lo humano, no lo
sustituya”.

Agustin
Torres

En conjunto, sus testimonios delinean una narrativa
de madurez: la regidn ya no estd corriendo detrds
de la tecnologia, sino participando activamente en
su redefinicion. La masificacion digital, la regulacion
emergente y la inteligencia artificial son, a la vez,
impulsores y advertencias. En este punto de inflexion, el
futuro de las redes sociales dependerd de que logremos
equilibrar velocidad con conciencia, crecimiento con
transparencia y automatizacién con empatia.
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Conclusion

Enlas primeras décadas del siglo XX, las redes sociales no
s6lo se consolidaron como vehiculos de comunicacion,
consumo Yy socializacién, sino que evolucionaron a
verdaderos motores de transformacion digital. En este
cierre del libro La era de las redes y de la interaccion entre
las marcas y los usuarios, propongo una mirada critica y
prospectiva sobre el real impacto de las redes sociales
en la cultura de consumo contempordneaq, el devenir
de las marcas y los negocios, con especial énfasis en el
aprendizaje acumulado en Iberoamérica.

El impacto real de las redes sociales
en la cultura de consumo (2024-2025)

El presente inmediato estd definido por la ubicuidad de
las redes sociales. Segun los Gltimos recuentos, 5.040
millones de personas —el 62,3% de la poblacidn mundial-
ya forman parte activa de estos espacios digitales, y la
regidn latinoamericana y el mundo ibérico muestran
tasas de penetraciénincluso superiores al 80% en usuarios
digitales (Periodismo.com, 2024).




A nivel global, el tiempo de uso se mantiene elevado: el
usuario promedio pasa alrededor de 143 minutos diarios
en redes sociales, con paises como Brasil superando
las 3 horas y 49 minutos en promedio. En mercados de
Iberoamérica, los informes revelan que la actividad es
maAs intensa en horarios nocturnos y durante el fin de
semana, lo que evidencia que estos hdbitos se integran
de modo transversal en la vida social y cotidiana (Mordor
Intelligence, 2025).

Gréfico. Alcance de las redes sociales y uso online mensual. Fuente: Comscore, Inc (2025)

Sinembargo, la supremacia de las redes va acompanada
de una fragmentacién de la experiencia digital, donde
las audiencias se distribuyen, interactdan y consumen en
multiples plataformas simultdneamente. Por ejemplo, el
94% de los usuarios utiliza mds de una red social; sélo el
6% se mantiene fiel a una sola.®

Instagram, YouTube, Facebook y TikTok concentran
la mayor parte de la atencidn, aunque los matices
demograficos son notables: Instagram domina en
los jovenes y adultos activos, TikTok es el paraiso de la
generacidn Z y de los nativos digitales, YouTube destaca




como espacio transversal a todas las edades, y Facebook
conserva a los segmentos mayores de edad y usuarios
menos tecnificados.

La cultura de consumo se define, hoy mds que nunca,
por la convergencia entre entretenimiento y decision de
compra. Los datos del reporte de Sefici (2025) muestran
que el 81% de los usuarios de Instagram busca nuevos
productos y servicios directomente en la plataforma,
el 87% actla —-buscando informacién, interactuando,
comprando- tras ver un producto, y un 50% de usuarios
de TikTok Live ha realizado compras tras una transmision.®®
Estos datos corroboran el papel central de las redes
sociales, no sélo como escaparates sino como motores
de conversion inmediatos.

Las fronteras entre el “descubrir’, el “inspirarse”, el
“compartir”y el “comprar” se desdibujan en los entornos de
social commerce. El 45% de las ventas online en América
Latina durante 2024 se canalizd a través de plataformas
sociales,* cifra que marca un récord y sitia a la region
dentro de los lideres mundiales en este tipo de comercio.
Los usuarios ya no ven a las redes sociales s6lo como
canales de informacién sino como un entorno experiencial
integral, donde interactuar con marcas, recorrer catdlogos
virtuales, obtener recomendaciones personalizadas de
influencers, consultar opiniones y concretar la compra sin
necesidad de abandonar la plataforma.

Este cambio implica que el consumo estd cada vez mds
mediado porlainmediatezy la posibilidad de involucrarse
en procesos de cocreacion, mediante la interaccién




directa con nanoy micro-influencers, en transmisiones en
Vvivo, o participando de comunidades virtuales centradas
en intereses compartidos. La linea entre “usuario” y
“consumidor” se difumina: cada individuo puede alternar
ambos roles en una misma sesion, afdadiendo capas
complejas de prescripcidn y recomendacion a los flujos
de informacion.

El fenédmeno del consumo experiencial se profundiza con
la creciente demanda de autenticidad y transparencia.
Ya no es suficiente con propuestas publicitarias pulidas; la
audiencia tolera (y valora) contenidos menos sofisticados
si los percibe como honestos y relevantes. Empresas y
creadores deben adaptarse a esta exigencia, generando
mensajes que conecten emocionalmente y evitando
la tentacion del “greenwashing” o la comunicacién
superficial de valores sociales.

La generacion Z:
Tensionando paradigmas de consumo

La generacién Z (nacidos entre 1997 y 2012) es hoy objeto
central de andlisis en todas las industrias. Su mirada
nativamente digital tiende a naturalizar la integracion
entre el entorno online y offline; para ellos, el universo
digital no es una extension de la vida sino el escenario
mismo de la vida cotidiana. Pasan mds de 6 horas diarias
conectados a sus dispositivos, prefiriendo consumos
audiovisuales breves (TikTok, Reels de Instagram, Shorts
de YouTube) y contenidos generados por usuarios por
sobre los institucionales o tradicionales.




Este segmento es menos propenso ala compra impulsiva,
investiga mdas antes de decidir y prioriza la coherencia
entre el discursoylaaccidon de las marcas; la autenticidad,
la sostenibilidad y el cuidado de la salud mental son
requisitos innegociables. El 72,5% de la generacion Z ya
supera a los millennials en penetracion en Instagram;
sin embargo, la eleccién de plataformas y canales es
selectiva y estd en constante movimiento (Feger, 2025).
Las marcas deben comprender que el éxito con este
publico requerird agilidad narrativa, compromiso con
causas reales y la construccidn de experiencias hibridas
de consumo —digitales y presenciales— en tiempo real.

Diversidad generacional y cultural en el uso de redes

Aunque la generacidn Z concentra buena parte de la
atencién medidtica, la realidad es que la economia de
las redes se sostiene sobre capas generacionales y
culturales muy distintas. En Iberoaméricq, los segmentos
deb50anosomashanencontradoen WhatsAppy YouTube
su interfaz digital principal: usan el chat para coordinar
familia, trabajo y compras cotidianas; y consumen video
largo para informarse, aprender y entretenerse.

Para este grupo, las redes funcionan como una extensiéon
del vinculo cara a cara: valoran el mensaje de voz, la
respuesta rGpida “de persona a persona”y los contenidos
que transmiten confianza mds que espectacularidad.
Cuando una marca logra entrar a esa lista de contactos
o a esa parrilla de canales de referencia, gana un lugar
privilegiado en la vida cotidiana del usuario.




Entre los millennials y los adultos jovenes, se observa
un uso mucho mds multiplataforma e instrumental.
Combinan Instagram, Linkedin, TikTok, YouTube vy
mensajeria segun el contexto: una misma persona
puede descubrir productos en Reels, validar decisiones
en reviews de YouTube, negociar por WhatsApp y cuidar
su marca personal en LinkedIn. Este segmento es clave
para el comercio unificado: suele tomar decisiones de
compra para el hogar y el trabajo, y espera consistencia
total entre lo que ve en redes, lo que encuentra en el
ecommerce y lo que vive en la tienda fisica.

En el otro extremo, generacion Z y alpha habitan
ecosistemas distintos, donde la identidad se construye
en tiempo real. Pasan buena parte de su tiempo en
TikTok, Instagram, Twitch, Discord y comunidades
de nicho, saltando entre contenidos ultracortos, chats
privados, servidores tematicos y videojuegos conectados.
Para ellos, el limite entre “red social”, “plataforma de
juegos” y “espacio de comunidad” es difuso. Valoran la
participacién activa (comentar, cocrear, remixar audio y
video) y castigan con dureza lo que perciben como falso,
invasivo o desconectado de sus valores. Una campanfia
brillante pero incoherente con la narrativa de la marca
puede volverse meme critico en cuestion de horas.

A esta diversidad generacional se suman las diferencias
culturales entre la peninsula ibérica y América Latina.
En muchos paises latinoamericanos, predomina un estilo
comunicacional més emotivo, humoristico y espontdneo:
se esperan marcas que hablen con cercania, usen
modismos locales y sean capaces de reirse de si mismas.



En Espaia y Portugal, aunque el humor también tiene
un rol central, se observa en general un tono algo mas
irbnico y una mayor sensibilidad a los matices politicos
y sociales del discurso. En ambos lados del Atldntico, sin
embargo, hay un patrén comadn: las marcas que mejor
performan son las que respetan las particularidades
locales (lenguaje, referentes culturales, idiosincrasia) y
evitan el “copy-paste” de campanas globales.

Para cualquier CMO o lider de CX, esta diversidad implica
abandonar la idea de una “audiencia social Unica” y
pensaren ecosistemas segmentados poredad, contexto
y cultura. Un mismo mensadje puede viajar desde un
video corto pensado para Z hasta un tutorial para
YouTube orientado a 50+, pasando por una conversacion
de WhatsApp que cierre la venta. La pregunta estratégica
deja de ser “cen qué red estar?” y pasa a ser: “¢coémo
adaptarla propuesta de valor a cada generaciony cada
cultura, sin perder coherencia de marca?".

Perspectiva critica: Riesgos y contradicciones

Frente a la idealizaciéon de las redes como espacios
democratizadores, no puede obviarse el surgimiento de
problematicas asociadas: la saturacién emocional, el
riesgodeinfoxicacién,lapropagaciéndeladesinformacion
y los impactos directos en la salud mental. El 36% de los
adultos en EE. UU. reconoce haber necesitado pausas en
redes sociales, y la generacidn Z misma demanda mds
contenidos positivos y una mayor conciencia sobre la
exposicion y el dafo potencial (Feger, 2025).




La exposicidon masiva a campanas hipersegmentadas, la
utilizacidénintensivadedatosylaconstruccidbnderealidades
alternativas a través de algoritmos plantean dilemas éticos
cuya resolucion es tarea critica para el futuro proximo. La
privacidad, la soberania de los datos y la resistencia a la
manipulacidn algoritmica son hoy exigencias crecientes,
mientras los consumidores exploran estrategias de
autoproteccidn y presion para una regulacion efectiva.

Redes sociales e influencia en la estrategia de marca

El marketing de influencia se ratifica como una tendencia
dominante, con mdas de 200 millones de empresas
promoviendo sus productos y servicios a través de
Instagram, y 92% de las marcas incrementando
su presupuesto en influencers en 2024. El valor del
mercado global supera ya los 24 mil millones de
dblares estadounidenses, y las colaboraciones con
microinfluencers y figuras especializadas permiten una
segmentacién ultrafina y una autenticidad inalcanzable
por los canales tradicionales.®®

La identificacidn de audiencias nicho, el trabajo con
creadoresde contenido “native”ylaintegracioninteligente
con campanas institucionales son estrategias ratificadas
por consultoras y observatorios, como el Observatorio
de Marcas en Redes Sociales de IAB Spain (2024), que
insiste en la importancia de adaptar la propuesta y la
plataforma a cada comunidad objetivo. “Los influencers
son fundamentales en las estrategias de contenido, ya
que facilitan una conexién auténtica entre las marcas y
sus audiencias”, apunta el reporte de Comscore (2024).2°



La credibilidad de estos actores supera, en muchos
casos, la de los propios brand managers: el 83% de los
consumidores afirma confiar parcial o totalmente en las
recomendaciones de personas conocidas o seguidores
confiables. La seleccion y gestibn de embajadores
(de marca y consumidores) debe realizarse con un
enfoque estratégico, asegurando afinidad de valores y
consistencia narrativa para evitar crisis reputacionales e
impacto negativo en la percepcion de la marca (Aguirre
& Vega, 2024).

Enestecontexto,ellenguajetambiénestdcambiando.Cada
vez tiene menos sentido hablar sélo de “influencers” y mdas
de creators: personas o equipos que producen contenido
de forma sistematica, con una estética, una comunidad
y una légica de negocio propias. Las marcas que mejor
aprovechan este fendmeno dejan de “comprar posteos”
y empiezan a codisefar contenidos y experiencias con
esos creators; los integran en su narrativa de largo plazo y
no sélo en una campana puntual.

Al mismo tiempo, la obsesidn por el alcance masivo estd
dando paso a la construcciéon de owned audiences y
comunidades propietarias: audiencias alasquelamarca
puede llegar sin depender totalmente del algoritmo
de una plataforma, ya sea a través de newsletters,
comunidades privadas, programas de membresiq,
canales de mensajeria o espacios propios de contenido.
El objetivo deja de ser acumular seguidores dispersos
y pasa a ser construir bases de relacion duraderas,
donde los datos, el contacto y las reglas de interaccién
no cambian cada vez que una red ajusta su feed.



Errores frecuentes en estrategia de redes
(y cémo evitarlos)

En estos afos de ecosistema, he visto patrones que se
repiten en todo tipo de empresas, desde pymes
hasta grandes retailers y bancos. Algunos de los
errores mas habituales son:

1.

Confundir presencia con estrategia

Muchas marcas creen que por tener perfiles
activos y un calendario de posts ya tienen
“estrategia de redes”. En realidad, sélo tienen
programacion de contenidos. Una estrategia
empieza cuando definimos qué tipo de relacién
queremos construir, con quién, en qué canales 'y
como eso impacta el negocio.

Obsesionarse con alcance
y seguidores, Yy olvidar el
hegocio

Coleccionar likes y followers puede inflar el
ego, pero no la caja. El error estd en tomar
decisiones basadas sbélo en vanity metrics vy
no en indicadores de valor (CAC, LTV, margen,
recurrencia, NPS). El verdadero KPl no es cuéntos
te ven sino cudnto valor generas con quienes
te ven.

Replicar el mismo contenido en todas las
plataformas
Copiar y pegar el mismo post en Instagram,



TikTok, LinkedIn y X es una forma elegante de
decirle al algoritmo que no entendés el juego.
Cada red tiene su lenguaje, sus rituales y sus
cbébdigos culturales. No adaptar el contenido
mata el rendimiento y erosiona la percepcion
de marca.

Trataralacomunidad como audiencia cautiva
Otro error extendido es ver a la comunidad
s6lo como un grupo al que impactar con
mensajes, en lugar de un espacio donde invitar
a participar, cocrear y conversar. Esto lleva a
dindmicas unidireccionales que agotan a las
personas y desperdician el potencial del UGC,
los embajadores y la inteligencia colectiva.

Delegar todo en la agencia sin integrar
datos ni feedback en la organizacion
Trabajar con agencias es valioso, pero
cuando toda la escucha, los insights y los
aprendizajes se quedan fueradelaempresa,la
organizacién no evoluciona. La consecuencia
es clara: campanas “lindas”, poco aprendizaje
interno. Las marcas maduras convierten a la
agencia en socia, pero retienen la inteligencia
estratégica de datos y comunidad puertas
adentro.

Improvisar ante las crisis
El Gltimo error es pensar que “cuando pase
algo, vemos”. En la prdctica, el tiempo de




reaccibn se mide en minutos, no en semanas.
Sin protocolos, sin mensajes preparados y
sin roles claros, la respuesta suele ser tardiaq,
defensiva o contradictoria, lo que amplifica la
crisis en lugar de contenerla.

La version 3.0 de la era de las redes demanda algo
simple pero exigente: pasar de improvisar sobre
tendencias a disefar sistemas de interaccién que
aprendan, escuchen y actien con coherencia.

El contenido en video, particularmente el de
formato corto y dindmico, sigue incrementando su
protagonismo. Reels, Stories, Shorts, transmisiones
en vivo y podcasts se consolidan como los formatos
mds rentables y de mayor engagement. Destaca el
regreso del contenido serializado y la convivencia
entre videos ultrabreves y formatos largos bien
producidos,impulsados por algoritmos que premian
la interaccién y la retencion de la audiencia.

No obstante, la preferencia por la profundidad
narrativa y la bUsqueda de historias ‘reales’
abre espacio también para el storytelling largo y
multipartes, especialmente en plataformas como
YouTube vy TikTok, tendencia corroborada por
directores de marketing de grandes conglomerados
del entretenimiento y del consumo, como Marvel en Walt
Disney Studios.



Estrategia multicanal vs
omnicanalidad y la gestion
de la experiencia del cliente

Las marcas lideres ya no pueden contentarse con una
presencia multicanal fragmentadao; el salto cualitativo
consiste en disefar experiencias omnicanal, donde
la interaccidén, la compra y el soporte se integran de
manera coherente y personalizada en el recorrido del
cliente. La centralizacién de datos, el uso de algoritmos de
personalizaciony laintegracion de IA generativa permiten
anticipar necesidades y ofrecer respuestas precisas en
tiempo real, y asi simplificar la interaccidon y generar valor
en cada touchpoint.

Mapa de puntos de contacto marca-usuario
enlaeradelas redes

Si dibujamos el viaje del cliente hoy, la tienda fisica es sélo
un nodo mds dentro de una red de interacciones que se
extiende por redes sociales, buscadores, marketplaces,
apps, mensajeriay espacios fisicos conectados por datos.
El descubrimiento puede ocurrir en un Reel de Instagram
o un video de TikTok; la comparacion, en resefias de un
marketplace; la compra, en un live commerce o en un
carrito integrado a WhatsApp; y el reclamo, en un chat
de servicio o en un comentario publico. Visualizar este
mapa de puntos de contacto nos permite decidir dénde
escuchar, donde conversar y donde transaccionar, en
lugar de perseguir el viejo ideal de “estar en todas partes”
sin estrategia.




MAPA DE REDES Y PUNTOS DE
CONTACTO EN EL JOURNEY

DESCUBRIR | CONSIDERAR | COMPRAR | RECOMENDAR
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[En la era de las redes, cada punto de contacto es unj

decisién sobre coémo queremos relacionarnos con
nuestros clientes”.

= MARCOS PUEYRREDON

Una forma préctica de ordenar este mapa es pensar en
cinco grandes momentos del journey y cruzarlos con los
principales entornos de interaccioén.

[0 Descubrir
= Entornos clave: feeds de Instagram, TikTok, YouTube,
Facebook, recomendaciones de creators, anuncios
en redes, contenido en CTV.

= Rol de la marca: aparecer en el contexto correcto,
con creatividad relevante y un mensaje que encaje
con la cultura de la plataforma.

[0 Considerary comparar
= Entornos clave:fichasde productoen marketplaces,
secciones de reviews y ratings, videos largos o
comparativos en YouTube, blogs especializados,
foros y comunidades temdaticas.




* Roldelamarca:ofrecerinformacionclara,responder
dudas, facilitar comparaciones, destacar pruebas
sociales (UGC, testimonios, casos).

[0 Comprary transaccionar
= Entornos clave: sitios y apps propias, tiendas
dentro de redes (Instagram Shopping, TikTok
Shop, Facebook Shops), chats transaccionales
en WhatsApp/DM, terminales fisicas conectadas

(phygital).

= Rol de la marca: reducir friccion en checkout, ofrecer
medios de pago adecuados, asegurar coherencia
de precio y promesa entre todos los canales.

[0 Usar, resolver y ser acompanado
= Entornos clave: canales de servicio en WhatsApp,
webchat, DM de redes, call center integrado,
centros de ayuda online, grupos de soporte entre
usudarios.

* Rol de la marca: responder rapido, registrar cada
interaccion en una vista Unica de cliente, cerrar
loops (lo que el cliente reporta se transforma en
mejora de producto o proceso).

[1 Recomendar, creary pertenecer
= Entornos clave: comunidades de marca (grupos
cerrados, programas de embajadores), resefias
publicas, contenidos UGC en redes, programas de
referidos, eventos fisicos y digitales.

* Rol de la marca:reconocer a quienes recomiendan,
curar y amplificar sus historias, disefar rituales y
beneficios que hagan visible la pertenencia.



Cuando este mapa se trabaja en serio, deja de ser
un ejercicio de marketing para convertirse en una
herramienta de gestion de CX y de negocio. Cada punto
de contacto se analiza con tres preguntas simples:

1. ¢Qué espera el cliente en este momento y en este
canal? (informacién, contencion, rapidez, inspiracion,
recompensa).

2. ¢Qué estamos entregando hoy realmente? (no lo
que dice el manual, sino lo que se vive en la préctica).

3. ¢Qué dato deja esta interaccion y a qué sistema
va? (CRM, plataforma de ecommerce, motor de IA,
herramienta de social listening, nada...).

La combinacion de IA-unificada + human augmented Al
permite que este mapa deje de ser un dibujo estatico para
convertirse en un circuito vivo: los datos que se generan
en un comentario, en un chat o en una visita a tienda
alimentan modelos que recomiendan el siguiente mejor
contenido, el siguiente mejor canal y la siguiente mejor
accion; mientras las personas aportan criterio, contexto
y sentido. El resultado no es sbélo una experiencia mas
fluida para el cliente, sino una organizacidén que aprende
de cada interaccién y ajusta su propuesta de valor en
tiempo casi real.

En la prdctica, las empresas que trabajan con un mapa
de este tipo descubren dos cosas: por un lado, que tienen
puntos de contacto criticos sin duefio (por ejemplo,
nadie se hace cargo de responder cierto tipo de reviews



o de coordinar lo que pasa entre chat y tienda fisica);
por otro, que muchas inversiones en canales no estdan
conectadas entre si. A partir de ahi, el trabajo omnicanal
deja de ser un slogan y se convierte en un plan concreto:
priorizar los nodos que mds influyen en la decisién de
compra y en la lealtad, y reorganizar procesos, datos y
responsabilidades alrededor de ese mapa, no al revés.

Las marcas que sobresalen lo hacen por la capacidad
de escuchar activamente (social listening), ajustar
estrategias segun feedback directo y adoptar pautas de
contenido que privilegienla utilidadyla autenticidad sobre
la superficialidad o la viralidad pasajera. El monitoreo
continuo de métricas avanzadas y la adaptacion agil
distinguen a los lideres del sector frente a quienes sélo
replican tendencias.

Efectos de las redes sociales en modelos
de negocio y transformacion digital

La digitalizacion de procesos es sblo el punto de partida en
la transformacién digital profunda que las redes sociales
demandan a las empresas. La verdadera revolucidn
reside en la revision integral de los modelos de negocio,
con el uso de la tecnologia como palanca para redefinir
la creacién, entrega y captura de valor. Modelos de
plataforma (Uber, Airbnb), modelos de suscripcion (Netflix,
Spotify), economia colaborativa (crowdfunding, alquileres
peer-to-peer) y modelos de datos (personalizacion
masiva, Saas, comercio electrénico predictivo) ya no son
patrimonio de las grandes tecnoldgicas, sino caminos
practicables para empresas de todos los tamanos.




Esta transformacién implica repensar la estrategia, la
estructurag, los sistemas y el estilo organizacional. Las
empresas exitosas son aquellas que logran articular
tecnologia, personas y procesos en un ecosistema dagil,
orientado al aprendizaje continuo y la adaptacién al
cambio.

La fusidn entre ecommerce y redes sociales redefine la
experiencia de compra. Plataformas como Instagram,
TikTok, Facebook y WhatsApp ya permiten transaccionar
dentro del entorno social, lo que facilita descubrimiento,
recomendacién, consulta y pago en un solo ciclo.

La clave de este modelo radica en la personalizacién, la
participacién y la creacidn de experiencias memorables.
El contenido generado por usuarios, la opinidn de
nano y micro-influencers, los descuentos exclusivos en
transmisiones en directo y la gamificacion del proceso
de compra son tendencias que seguirdn expandiéndose
los proximos afnos.

Balance regional: aprendizajes en Iberoameérica

lberoamérica se consolida como uno de los laboratorios
sociales y tecnolégicos mds vibrantes en la adopcién
y reinvencidn de prdcticas digitales. El acceso, la
pluralidad y la creatividad de sus jévenes poblaciones
han impulsado fenédmenos Unicos, desde el predominio
del social commerce hasta el auge de comunidades
masivas estructuradas en torno a intereses culturales,
identitarios y sociales.




Sin embargo, la regidn enfrenta retos estructurales
persistentes.Segunla CEPAL, aunque el 80% delapoblacién
urbana ya accede a Internet, sobreviven brechas de
hasta 50 puntos porcentuales en las zonas rurales y entre
los hogares de menores ingresos. La brecha digital, tanto
en conectividad como en habilidades, es uno de los retos
fundamentales a superar para que la transformacion
digital se traduzca en desarrollo inclusivo y reduccién de
desigualdades.’®
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Porcentaje de personas con y sin acceso a internet en el hogar segin quintiles de ingresos per capita
y drea geogrdfica en América Latina, promedio ponderado 2024. Se observa que los hogares urbanos
presentan mayor acceso a internet que los rurales, y que los quintiles de mayores ingresos tienen
acceso significativamente superior en ambas dreas.

La CEPAL advierte tres trampas que pueden frenar
el desarrollo: baja capacidad de crecimiento, alta
desigualdad y débil cohesién social, asociadas a la baja
capacidad institucional. La transformacion digital es
vista como el puente capaz de superar estas trampas,
siempre que los paises articulen politicas de conectividad
significativa, equidad y competencias digitales para todos.



Algunos aprendizajes se pueden destacar:

0 Latam ha presentado un crecimiento del 70%
en visualizacion de transmisiones en vivo, sbélo
por detrds de Asia.

[J Brasil lidera en horas de consumo en redes,
y Argentina muestra una preferencia hibrida:
consumidores informados y menos impulsivos,
que prefieren la experiencia de compra fisica,
pero usan Instagram como buscador y fuente
de recomendaciones.

0 El 24% de los compradores latinoamericanos
reconoce haber comprado a través de redes
sociales durante el altimo mes (2024); y mas
de la mitad, en mercados como Brasil y México,
concretard al menos una compra por social
commerce en 2025.

La creatividad emprendedora, la adaptaciéon de
modelos colaborativos y el ecosistema fintech
posicionanalaregiéncomounactorrelevante hacia
2030, siempre que se aborde con determinacién la
educacion digital, la inversién en infraestructura y
la regulacidén responsable.

Tendencias estratégicas:
Datos, privacidad y sostenibilidad

La masificacion de las redes sociales y el social
commerce ha traido al frente el debate sobre
la privacidad y la proteccion de datos. EI World
Economic Forum alerta sobre el hecho de que




la mayoria de los usuarios no es plenamente
consciente de la cantidad de informacién personal
que comparten y del alcance de la recoleccién,
explotacién y eventual filtracién de estos datos. El
86% de los consumidores online en 2020 fue victima
de algun tipo de incidente de privacidad o fraude;
en 2024, sb6lo en EE. UU., 2.116 violaciones de datos
afectaron a 66 millones de personas.’”!

El desarrollo de regulaciones (GDPR, CCPA, Marco
Civil Digital en Brasil) y la emergencia de modelos
de privacidad diferencial y espacios seguros para
“data sharing” (data clean rooms) son tendencia
global. Pero la presidén social por mayor control y
transparencia continda en aumento. Los expertos
coinciden en que la confianza sblo se conquistard
con prdcticas de proteccién proactivas y una
comunicacion clara de los derechos y riesgos para
los usuarios.

First-party data y personalizacion sostenible

La progresiva desaparicion de las cookies de
terceros marca un “reset” en la légica de la
personalizacion y el marketing digital. La prioridad
estratégica es ahora el desarrollo de ecosistemas
propios de first-party data: recolectar, organizar y
utilizar datos propios (consentidos) de clientes y
usuarios para alimentar la IA, la segmentacién y la
oferta personalizada, compatible con la regulacién
y la voluntad del consumidor.




La analitica avanzada, la 1A y los sistemas CRM
evolucionanhaciamodelosdondelapersonalizacidon
deja de ser sinbnimo de invasividad, para volverse
respetuosa del consentimiento informado y de la
experienciadeusuario.Elfuturodelapersonalizacidon
serd, por tanto, inseparable de la ética de los datos
y la sustentabilidad.

Grandes players globales y regionales, como
Google, Meta y Amazon, avanzan en estrategias
de sostenibilidad digital y reduccién de huella de
carbono, tanto en sus operaciones (cloud, data
centers, energia limpia) como en la cadena de valor
y el disefo de campafas publicitarias verdes. Se
prevé que las métricas de sostenibilidad serdn tan
relevantes como las de rentabilidad en las préximas
plataformas y marketplaces, y que la seleccion de
partners y proveedores dependerd crecientemente
de la transparencia en practicas medioambientales
y sociales.

El reporte de Google (2025) muestra que, pese a
un aumento del 27% en el consumo energético de
los centros de datos, las emisiones asociadas se
redujeron un12% gracias a inversiones en tecnologia
limpia y sistemas de inteligencia artificial para la
gestioén eficiente.'”? El mercado exigird, por tanto,
herramientas que permitan a pequenas y medianas
empresas medir, reportar y reducir su huella digital,
e integrar asi la sostenibilidad en el nacleo de la
innovacién y la experiencia de usuario.



Perspectivas para
los proximos diez afios

1. El rol estratégico de las redes sociales
seguira en ascenso, pero las reglas del
juego cambian mas rapido que nunca

Las redes sociales serdn, en la préxima década,
la columna vertebral de la interaccién digital. No
obstante, la velocidad de cambio y la tendencia a la
fragmentacionobligardnamarcas,empresasyusuariosa
renovar estrategias continuamente. Adaptarse serd mas
importante que anticipar tendencias: la experimentacion
agil, el compromiso real, la multicanalidad integrada y
la inteligencia hibrida serdn requisitos de supervivencia
y liderazgo.

2. Modelo hibrido humano-tecnolégico:
La colaboracion es la nueva norma

La combinacién sinérgica de lo humano y lo artificial
emergerd como paradigma dominante. Las empresas
exitosas no serdn las que automaticen todo sino aquellas
que integren IA, big dato, creatividad y empatia para
maximizar valor y diferenciarse.

El liderazgo requiere, entonces, una doble alfabetizacion:
ética, emocional y tecnoldégica, para garantizar
experiencias digitales verdaderamente transformadoras
y poner el sentido humano en el centro de la disrupcion.



3. Hacia una experiencia de usuario “phygital”,
hiperpersonalizada y omnicanal

El consumidor del futuro exigird experiencias integradas
e hibridas, donde el online y el offline se fusionen
en recorridos fluidos, personalizados y basados en
confianza. Las marcas que sobrevivan serdn aquellas
capaces de construir ecosistemas completos, donde la
comunidad y la cocreacién sean parte esencial de la
propuesta de valor, y donde los datos se gestionan con
transparencia y respeto.

4. Regulacion, ética y sostenibilidad:
Pilares innegociables

La préxima década estard marcada por una nueva cultura
de la privacidad, la proteccién de datos y la sostenibilidad
digital. Las empresas estardn obligadas a desarrollar
modelos responsables, atentas tanto a la regulacién
como a las expectativas sociales. La implementaciéon de
tecnologias verdes, la reduccién de la huella digital y la
ética algoritmica serdn temas ineludibles para marcas y
plataformas.

5. El desafio final: Recuperar el significado
y la comunidad en la era de lo digital

El gran reto de la era de las redes no es sélo tecnoldgico
sino existencial y civilizatorio. Las plataformas, marcas
y usuarios enfrentan la responsabilidad de reconstruir
relaciones de confianza, autenticidad y sentido en
el tejido social digital. La evolucion tecnolbégica serd



irreversible, pero el éxito y la legitimidad se medirdn
en la capacidad de humanizar lo digital, redistribuir
oportunidades y reconstruir comunidades basadas en el
respeto, la diversidad y la colaboracion atendiendo a las
singularidades regionales, generacionales y culturales.
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Declaimer:

Nuestros conceptos se sustentan en andlisis recientes y testimonios de expertos que
fueron entrevistados para esta edicién y reservados en una playlist en YouTube y
en Spotify que se puede consultar dentro de la web oficial de Génesis de un Futuro
Digital o en nuestros canales, dentro de cada plataforma. También se han rescatado
testimonios de expertos que se publicaron en otros medios, en cuyo caso, se cita
debidamente la fuente. También recuperamos estudios de mercado latinoamericanos
de diversas fuentes de autoridad, previamente curados por el Grea eContentLAB del
eCommerce Institute. Cada seccién de este libro viviente integra estas evidencias para
ofrecer un panorama riguroso y reflexivo, en primera persona, que cumple las normas
APA al final de cada obra de la coleccién.

A continuacién, compartimos las debidas referencias.

Ante cualquier consulta u observacién por las mismas, contdctenos por correo
electrénico: econtentlab@ecommerce.institute

Algunas imdgenes de este libro fueron generadas con herramientas de inteligencia
artificial. Son utilizadas exclusivamente con fines ilustrativos y conceptuales. Cualquier
semejanza con personas, marcas o lugares reales es mera coincidencia.
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inspiradoras con quienes estdn definiendo el futuro
digital de nuestra region.

Mario
Contreras

Andrés
Zaied

Antén
Chalbaud

Enrique
Dans

Federico
Chester



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#mario-contreras
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#andres-zaied
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#enrique-dans
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#federico-chester
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#anton-chalbaud
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José Fernando
Diaz

Phillipp
Hasskamp

Felipe
Atton

Francisco
Di Paola

Juan
Etcheverry

Matias
Bras Harriott

Manuel
Garcia Cuerva

Gabriela
Villalobos

Agustin
Torres


https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#jose-diaz
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#Matias-Bras-Harriott
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#phillip-hasskamp
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#manuel-garcia
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#felipe-atton
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#gabriela-villalobos
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#francisco-di-paola
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#agustin-torres
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#Juan-Etcheverry
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Sobre las dimensiones
del libro vivo

En Génesis de un Futuro Digital, los lectores son
invitados a una travesia multidimensional donde cada
capitulo se convierte en un portal hacia un mundo lleno
de conocimiento, historia y visidbn que podrdn explorar
por medio de una experiencia Unica de aprendizaje. A
continuacion, les presento las distintas dimensiones que
conforman este universo:

Dimension Grafica

“ie
PrxY

Dimension textual

GG

Dimension multimedia

Dimension aumentada

.
F5o



https://genesisfuturo.digital/dimension-grafica/
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/
https://genesisfuturo.digital/dimension-multimedia/

Dimension

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

En esta dimension encontrardn un mapa detallado
de las lineas de tiempo que marcan los hitos mdas
significativos en la evolucién del comercio electrénico
hasta la conformacion del ecosistema digital. Esta linea
temporal sirve como guia para comprender la gestacion
y desarrollo del ecosistema digital. Ademds, se destacan
las personalidades, emprendimientos y empresas que han
dejado una huella indeleble en este paisaje en constante
cambio, como también los recursos grdaficos que se
utilizan en cada momentum para ilustrar y comprender la
gestaciéon y desarrollo del ecosistema digital.

GENES\ST §
DE UN FUTURO
DIGITAL




Dimension

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

Por medio de esta dimension tienen acceso a una vasta
biblioteca de documentos en formato ebook, estudios y
andlisis estadisticos que han sido la columna vertebral de
la investigacion detrds de este libro vivo. Cada palabra,
cada dato, se presenta como un ladrillo en la construccién
del conocimiento, proporcionando una base sélida para
comprender la trama real del mundo digital.

De la A a la Z ¢Quiénes participan en los libros vivos?

A B CDETFGHIIJKLMNIBENDOPI QR RSTUV XY Z

. Justo (& José Pablo
Aban Acosta Altamira
Ricardo
Alonso

Dela A alaz, ¢de qué hablamos en los libros vivos?

A B C D EF G H I 3J KLMNIESNOPGI QRSTUV WXY Z




Dimension

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

Estadimension es untesoro de experiencias audiovisuales,
con mads de 200 entrevistas en video y audio realizadas a
visionarios, pioneros, pilotos y artistas del comercio digital
en Iberoamérica. Desde testimonios inspiradores hasta
andlisis profundos, estas entrevistas ofrecen una ventana
dnica a las mentes que han dado forma al panorama
digital en la regién.

La era de las redes y de la interaccién
entre las marcas y los usuarios

PLAYLIST DE SPOTIFY

@ PLAYLIST DE YOUTUBE

288



https://open.spotify.com/playlist/2HTFKCLd8Ft6J8cK2HwCTo?si=b1ab9af4b02b49b1&nd=1&dlsi=4d9d8b960440419e
https://www.youtube.com/playlist?list=PLv8TZ16oS0wHTL53a8PTBWgxaD0caObPy

Dimension

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

Esta dimensidn utiliza la inteligencia artificial aumentada
y la realidad aumentada para llevar la experiencia de
lectura a nuevas alturas. A través de Delphy Al, los lectores
pueden explorar informacion adicional, profundizar
los conceptos presentados en los capitulos e incluso
comparar datos entre diferentes secciones del libro.
Esta interaccion dindmica entre el contenido y el lector
redefine los limites de la exploracién y el aprendizaje.

¢Existe otro portal disponible para explorar una nueva
dimension de este contenido? Todavia no lo sabemos,
pero lo que si tenemos muy claro mi equipo y yo es que
estamos realizando el primer libro vivo de la historia
editorial, un concepto que nos ensefa a medida que
damos cada paso sobre el mismo y que, estamos
seguros, representard una nueva modalidad omnicanal
de leer el origen de este ecosistema y poder explorarlo
atravesando las barreras del tiempo.
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Proximos
Momentums

Génesis de unFuturoDigitalno es simplemente unlibro, es
un testamento vivo de los momentos y las participaciones
de los pioneros clave que han dado forma al ecosistema
digital en Iberoamérica. A través de testimonios vividos
en primera persona y una profunda investigacién, este
proyecto registra los 25 momentums que han marcado
la evolucién del comercio electronico desde sus inicios
hasta la actualidad.

Cada momentum es una invitacion para navegar
el océano digital en constante cambio y evolucion,
atravesando las olas y el eTsunami que marcaron un antes
y un después para el ecosistema, reconociendo cada uno
de los pasos dados por los visionarios y pioneros que dieron
forma alaindustria del comercio electronico y descubriendo
hasta las dltimas innovaciones tecnoldgicas.

El libro vivo es una experiencia Unica de aprendizaje y
descubrimiento que brinda una perspectiva completa
del pasado, presente y futuro del ecosistema digital en
nuestra region.




Explora los préximos momentums que revelan los
secretos, desafios y triunfos detrds del mundo del Digital

Commerce en lberoamérica:
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Interactia con
Delphy Al

Accede a genesisfuturo.digital y explora los libros vivos de
esta coleccidon, donde el contenido evoluciona con cada

interaccion.

Explora: Cada pregunta que realices:
@ Temdticas profundas ® Expande la capacidad de la
relacionadas al digital tecnologia.
commerce.
® Anécdotas y datos [ Contribuye a un ecosistema
Unicos que enriquecen de conocimiento Gnico.

tu experiencia.

® Ayuda a otros usuarios

@ Perfiles de entrevistados y con nueva informacién en
entrevistadas con historias constante evolucién.

inspiradoras.

Vive el digital commerce
Como nunca antes


https://genesisfuturo.digital/ 
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Este libro vivo es parte de la coleccién Génesis
de un futuro digital. Cada momentum captura
un instante significativo de nuestra evolucion.

Gracias por ser parte de este vigje.

iNos encontraremos en la préxima edicién!



Vivimos una era donde las redes ya no son sélo plataformas sino auténticos
ecosistemas de conexién, influencia y valor. En apenas dos décadas, pasamos de los
foros y los blogs a un universo de algoritmos, creadores y comunidades que redefinen
cémo las personas se informan, compran, trabajan y se relacionan con las marcas.

Este libro vivo recorre esa transformacién: desde los albores de la Web 2.0 y la
cultura participativa, hasta la madurez de la economia de la atencién y la llegada
de la inteligencia artificial generativa. La era de las redes y de la interaccién entre
las marcas y los usuarios analiza cémo los espacios sociales se convirtieron en el
nuevo punto de encuentro entre consumidores y empresas, donde la autenticidad,
los datos y la escucha activa valen mas que la publicidad tradicional.

A través de testimonios de pioneros, lideres y referentes como Enrique Dans,
Gabiriela Villalobos, Federico Chester, Agustin Torres y Manuel Garcia Cuerva, Marcos
Pueyrredon revela las claves del presente y del futuro de este fenémeno: la necesidad
de equilibrar tecnologia con propésito, velocidad con ética, influencia con confianza.

El lector descubrira en estas paginas cémo las redes sociales evolucionaron hacia
plataformas de comercio, conversacién y creacién de comunidades;, cémo las
marcas aprendieron a escuchar mas que a hablar; y por qué la préxima frontera
estard marcada por la inteligencia aumentada y la regulacién de un entorno cada
vez mas algoritmico.

Mas que un andlisis, este libro es una invitacién a comprender el nuevo pacto entre
marcas y usuarios en la era de la interaccion total. Una lectura imprescindible para
quienes quieren anticipar —y protagonizar— el futuro de la conexion digital.
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