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Resumen 

El presente artículo tiene como objetivo explorar cómo han evolucionado y han sido efectivas las estrategias publicitarias, además de 

conocer cuál ha sido su impacto al momento de posicionar una marca y su rol influyente en la percepción, reconocimiento y 

posicionamiento efectivo de las marcas en el mercado, el cual ha estado en constante transformación presentando cambios tecnológicos, 

culturales y sociales a lo largo del tiempo. La metodología que corresponde a este artículo es de tipo cualitativa donde se realizará una 

revisión bibliográfica de 25 artículos relacionados al tema que corresponde a este artículo para así entender lo que ha pasado y está 

pasando con el transcurrir de los años. A través de este análisis, se busca identificar patrones y tendencias que hayan influido de la manera 

en que las marcas han logrado captar la atención de los consumidores, adaptándose a nuevos canales de comunicación y comportamientos 

del mercado. Asimismo, se profundizará en cómo las empresas utilizan datos y tecnología avanzada para segmentar a su público objetivo y 

personalizar sus mensajes, lo que les permite ser más efectivas en la promoción de sus productos y servicios. Este proceso de adaptación y 

cambio no solo responde a la evolución del mercado, sino también a las expectativas y demandas de los consumidores, quienes cada vez 

buscan experiencias más auténticas y cercanas con las marcas. De esta manera, se analizarán las principales estrategias publicitarias que 

han surgido en los últimos años, así como las innovaciones que han transformado las prácticas publicitarias tradicionales. 
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Abstract 

This article aims to explore how advertising strategies have evolved and how effective they have been, as well as to understand their 

impact on brand positioning and their influential role in the perception, recognition, and effective positioning of brands in the market, 

which has been in constant transformation, presenting technological, cultural, and social changes over time. The methodology used in this 

article is qualitative, involving a bibliographic review of 25 articles related to the topic in order to understand what has happened and is 

happening over the years. Through this analysis, the goal is to identify patterns and trends that have influenced how brands have managed 

to capture consumers' attention, adapting to new communication channels and market behaviors. Additionally, it will delve into how 

companies use data and advanced technology to segment their target audience and personalize their messages, allowing them to be more 

effective in promoting their products and services. This process of adaptation and change not only responds to the evolution of the market 

but also to the expectations and demands of consumers, who are increasingly seeking more authentic and closer experiences with brands. 
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In this way, the article will analyze the main advertising strategies that have emerged in recent years, as well as the innovations that have 

transformed traditional advertising practices. 

Keywords: Advertising, Brand, Evolution, Marketing, Positioning 
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Introducción

A finales del siglo pasado, encontramos que el marketing estableció una economía basada en varias 

disciplinas que analizó el comportamiento de los seres humanos frente a los nuevos hábitos adquiridos, 

esto debido a los cambios en la forma de percepción de sus gustos y necesidades. (Vera, 2010). Es así, 

como entra a jugar un papel importante la publicidad, quien es la que establece la conexión entre el 

consumidor y el producto, analizando la conducta o preferencia del consumidor frente a determinadas 

marcas. (Parrado, 2013).(Perez, 2023) 

En la actualidad, los mercados dentro del contexto global se encuentran posicionales entre la 

interacción de personas y comunidades que adquieren e intercambian bienes y servicios a cambio de 

dinero, ya sea en efectivo, transacción bancaria, o por pagos en línea, creando de esa forma, un mercado 

en común en donde cada parte posee sus intereses frente al otro. (Marrugo, 2022). 

Ahora bien, en esta era de los grandes cambios, de la innovación y las tecnologías, muchas empresas, 

han adoptado estrategias para mantenerse dentro de la cúspide competitiva, otras para sobrevivir, pero 

con una competencia más centrada en consumidores nuevos que han emergido de esos cambios y 

tendencias, lo que ha conllevado a que en el mercado hayan surgido nuevos productos de marcas 

reconocidas, implementando de esta manera estrategias de marketing innovadoras y eficientes. Según 

Coca, (2007), al referirse al concepto de marketing: 

En términos generales, se asocia con la posición, lugar, situación que ocupa un objeto, individuo, 

institución, idea o servicio dentro de una ciudad o cualquier otra entidad que pueda estar relacionada 

con las que se compara. Como se ha mencionado, este término fue introducido hace muchos años por 

los autores citados, y desde entonces su aplicación ha representado un desafío constante. A lo largo del 

tiempo, el concepto ha sido reinterpretado y formulado de maneras diferentes, en diferentes perspectivas 

y disciplinas, esencialmente desde un enfoque práctico y operativo. Actualmente, existen herramientas y 

enfoques que facilitan su aplicación, entendimiento y aplicación adecuada. Por esta razón, es 

fundamental hacer usos de estas herramientas que contribuyen con la aplicación del marketing adecuada 

y correctamente en el contexto actual. (p. 106). 

Estas estrategias han permitido que las empresas generen una publicidad más llamativa, atrayendo a 

consumidores que eran pasivos, a convertirse en los grandes consumidores de marca, permitiendo, 

generar reconocimiento a productos nuevos destacados por sus precios, calidad y otras características. 

(Paz & Moreno, 2020) (Agrego et al, 2020) 

Igualmente, la era de las tecnologías, ha facilitado el surgimiento de nuevas formas publicitarias, la 

digital, en la que fácilmente el consumidor puede interactuar a través de plataformas, en donde puede 

opinar sobre determinado producto o servicio, lo cual puede generar impacto positivo o negativo, pero 

sin embargo va a ayudar a mejorar los productos y servicios y, a que más personas adquieran productos 

que no conocían en el momento.(Ariza et al, 2024) 

En este mismo aspecto, el posicionamiento de marca, tal como lo expresa Ludeña & Salazar, (2016): 

El posicionamiento de marca es el resultado de aplicar buenas estrategias de marketing 

fundamentalmente. Es la forma en que las organizaciones o empresas proyectan su imagen y ofertas a 

través de diferentes medios buscando destacar y hacerse notar en el mercado y en la mente del 

consumidor (Linares, Álvarez & Sajonero, 2020). En este sentido, posicionar una marca no es sólo 

lograr adquirir un lugar en el mercado, sino también vender una imagen clara, precisa, eficiente y 

confiable en la mente del público.(Bustamante et al, 2020) Esto permite que el servicio o producto 
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ofertado sea considerado adecuado y preciso, que el consumidor perciba que se le está solucionando 

determinada necesidad y así opte por adquirirlo no el de la competencia, que el consumidor perciba sus 

características y beneficios más eficientes que otros similares. Al lograr un posicionamiento notorio, la 

marca potencia su imagen, aumenta su valor y relevancia (p. 31). 

La colocación de un producto en el mercado, debe desarrollarse bajo una estrategia en donde se tenga 

en cuenta el segmento del mercado al cual queremos impactar, llegar, satisfacer. (Mora, & Schupnik, 

2010). Cuando se logra ese posicionamiento gracias a los clientes, se desarrollan estrategias 

publicitarias más innovadoras, lo que permite alcanzar el liderazgo en una determinada categoría. 

(Serralvo & Furrier, 2024).(Camacho et al 2020) 

A continuación, se expone la metodología implementada, que permite identificar la Evolución y la 

efectividad de las estrategias publicitarias y su cómo han impactado en el posicionamiento de marca. 

Metodología

Este artículo de revisión tiene como objetivo explorar cómo han evolucionado y han sido efectivas las 

estrategias publicitarias, además conocer cuál ha sido su impacto al momento de posicionar una 

marca.(Quintero, 2022) Se tuvieron en cuenta términos relentes en la búsqueda para hacer la selección 

de los artículos de referencia, dichos términos fueron: posicionamiento, marca, imagen publicitaria, 

marketing, publicidad; para lo cual se emplearon los operadores booleanos. (Cortes et al, 2020) (Dávila 

et al, 2019) 

Se realizó una búsqueda exhaustiva en diferentes bases académicas y científicas relacionadas a este 

campo con el fin de tener un soporte que respalde el contenido que este artículo expone. Inicialmente, se 

realizó la búsqueda de datos en bases académicas, identificando 64 artículos registrados, posteriormente, 

se procedió a consultar las bases científicas, obteniendo como resultado 34 artículos registrados. La 

selección de artículos se llevó a cabo teniendo en cuenta la evolución de títulos, tema y contenido, la 

repetición de artículos en la búsqueda, por calificación y por la falta de relación y coherencia con el 

enfoque y objetivo del tema de investigación. Esta filtración de búsqueda finalmente dio paso a la 

consolidación de un conjunto de artículos idóneos y pertinentes para el posterior análisis.(Domínguez et 

al, 2021) (Flórez et al, 2020) 

Resultados y discusión

Realizada la revisión de los artículos recopilados, que permite dar cuenta sobre los temas o palabras 

claves abordadas en este documento, se procederá a la construcción de los resultados, la discusión 

teórica se presentarán las conclusiones al respecto. (Marrugo, 2022).(Garcia et al, 2021) (Rincón et al, 

2025) 

Posicionamiento 

El concepto de posicionamiento radica principalmente en definir como una constancia a las estrategias 

que una marca implemente para lograr el éxito en un mercado competitivo, demostrando así, la solución 

a las necesidades del consumidor y logrando el aumento de nuevos clientes. (Cruz et al, 2022). Para 

alcanzar el posicionamiento, debe desarrollar una imagen de marca, evaluando las distintas 

posibilidades para atraer la atención del consumidor, ya sea con características mejoradas en el modelo, 

color, servicios que ofrece, eficacia, eficiencia y calidad. (Ramos, 2012). (Giraldo et al, 2021) (Tabares 

et al, 2022) 
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Sin embargo, se debe definir una mejor interpretación del concepto posicionamiento, puesto que no es 

solo ser líder, se debe tener proyección a mejorar lo que es un éxito, innovar de manera que genere un 

impacto positivo tanto en los consumidores como los que no conocen aún el producto. (Chacón et al, 

2019).(Guevara et al, 2020) 

Marca 

Existen gran cantidad de marcas, que tras los procesos de innovación de la era de las tecnologías han 

adoptado nuevas estrategias para ofrecer a sus clientes productos que les permite percibir el mundo a 

través del lujo, acompañándolos en cada momento, hasta que el cliente adquiera el producto. Hoy en 

día, las marcas de lujo han dejado de centrarse únicamente en ofrecer productos exclusivos, ahora se 

enfocan en generar experiencias únicas y memorables, personificadas para que sus consumidores 

experimenten el mundo de lujo desde el primer contacto hasta el momento de la postventa. (López , 

2024).(Rivera & Rolon,2023) 

Así mismo, desde este mismo contexto, surgen nuevas estrategias para crear una marca y adecuarla a la 

necesidad o gusto del cliente, permitiendo el desarrollo de una personalidad que se identifica con la 

marca, generando emociones en el cliente. (Maza et al, 2020).(Soto & Madrid,2020) 

Publicidad 

Según Sesto (2018), la publicidad sirve tanto para promocionar nuevos productos o marcas, como para 

impulsar las ventas de productos/marcas existentes y proporcionarles una mayor representación en el 

mercado. La principal herramienta de la promoción es el uso de canales de comunicación, que pueden 

ser de pago o gratuitos. Generalmente, la publicidad de pago se refiere a los anuncios vinculados a 

canales de comunicación masiva, televisión, redes sociales, sitios web, etc. Acciones publicitarias 

gratuitas o que no aporten un alto valor a la empresa, actos como promoción en el punto de venta, 

degustaciones, muestras gratuitas, etc.(Ibarra, 2019) 

Además, hay que tener en cuenta, tal como se ha expresado anteriormente, estamos en la era de la 

innovación y las tecnologías, y la publicidad ha cambiado enormemente, puesto que se ha desarrollado 

desde las plataformas digitales, a través de la implementación de software, que ha permitido mejorar la 

percepción tanto de los productos como de los servicios que se colocan a disposición del cliente. (Yong 

et al, 2023).(León et al, 2022) (Santiago, 2022) 

Marketing 

A través del marketing se promocionan todos los productos y servicios que están dispuestos en el 

mercado de manera global, aplicando diferentes estrategias, las empresas dan a conocer sus ofertas y 

promociones en las que destacan las mejores características que diferencian sus productos de las ofertas 

de la competencia. (Serralvo & Furrier, 2004). Actualmente, el desarrollo tecnológico ha permitido una 

mayor adaptabilidad y eficiencia de las estrategias de mercado, a través de la recolección y análisis de 

datos es posible segmentar el público objetivo y así automatizar las campañas, de esta manera se 

optimiza la comunicación con el público consumidor. (Rodriguez et al,2021) Las plataformas digitales, 

las redes sociales y el acceso a la web permiten que el mensaje publicitario llegue a muchos más rangos 

de audiencia, lo que puede ser un mayor impacto logrando nuevos clientes y mayores ingresos. Así 

mismo, se ha desarrollado el marketing por correo electrónico, el cual ha permitido la interacción con 

otras personas, y de esta forma adquirir nuevos clientes. (Gutierrez, 2021).(Lesme et al, 2020) 

4. Discusión
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Para que un producto se pueda vender en el mercado, debe reunir determinadas características que lo 

conviertan en la solución a la necesidad del cliente, es aquí, en donde una buena publicidad y estrategia 

de marketing, lo posicionará en la cúspide del mercado en donde compite, y abrir las puertas a un 

mercado de nivel superior. (Ruíz, 2017).(Luna et al, 2021) 

La incursión de las empresas en mercados extranjeros requiere utilizar nuevas tecnologías e 

implementar estrategias innovadoras que les permita adaptarse a esos mercados globales y de esta 

manera poder convertirse en organizaciones competitivas y novedosas. (Paz, 2005). De esta manera las 

empresas logran una mejor visión entre los consumidores y mejoran su posicionamiento y 

competitividad. Cabe recordar que, las empresas se encuentran unidas en el mismo escenario, abiertas y 

en total interacción entre sí; por lo que deben conocer el entorno en donde realizan sus actividades para 

poder desenvolverse en él. (Baena, 2003). Por ello, la comunicación es considerada una herramienta 

fundamental. (Ruíz, 2017). 

Pero se debe tener en cuenta, el tipo de publicidad al que puede tener acceso el consumidor, puesto que 

en muchas plataformas digitales no es realmente clara la información que allí aparece, lo que genera el 

impacto negativo en los consumidores de las plataformas tecnologías al desear adquirir un producto y a 

sus manos llega lo que no es, lo que produce que la marca baje la calidad, aunque hay que tener en 

cuenta el tipo de proveedor virtual al que se accede, por lo que se debe sugerir acceder a las plataformas 

que realmente están autorizadas para comercializar por estas plataformas los productos y servicios. 

(Vera, 2008).(Mendoza et al, 2022) 

De esta manera, se puede afirmar que las redes sociales y las plataformas digitales son excelentes 

herramientas para la publicidad y el marketing, dándoles un uso correcto y estratégico, permiten que las 

empresas pueden lograr un posicionamiento de las marcas en corto plazo, logrando una audiencia global 

con una inversión menor, pues solo dependen de emplear una comunicación asertiva en su publicidad y 

productos.(Rodriguez & Cordero,2024) Lanzar campañas bien dirigidas acompañadas de contenido 

creativo en redes sociales amplifica el impacto de las marcas y la percepción de estas en los 

consumidores y así conectar con sus necesidades potenciando su fidelidad, incluso, han sido empleadas 

en campañas políticas, en donde se brinda la información concreta de los candidatos. (Rivera, 

2014).(Montañez, 2023) 

Con lo anterior, podemos ver que las estrategias publicitarias han evolucionado e impactado de manera 

positiva en el mercado, posicionando nuevas e innovadoras marcas y manteniendo las reconocidas, pero 

que a la vez han trascendido al igual que los consumidores, lo que queda es que las empresas asuman el 

reto de innovar, mejorar la comunicación, reestructurar sus objetivos y planificar muy bien sus 

estrategias publicitarias, de esta manera logran visibilidad y mantenerse en las nuevas tendencias, donde 

todos quieren estar pero pocos lograr verdaderamente estar.(Ochoa et al, 2022) (Salazar & 

Contreras,2020) 

Conclusión

Mediante la realización de artículo de revisión, y la consulta de los documentos que lo soportan, es 

importante mencionar, que a través de los años, y con las nuevas tendencias de la era de las tecnologías 

y las comunicaciones, a las empresas les ha tocado asumir nuevos retos, desde la implementación de 

programas tecnológicos, como la creación de sus plataformas digitales, en donde puedan interactuar con 

los clientes, además de realizar el intercambio comercial, deben crear una imagen, es aquí donde la 

publicidad y las campañas de marketing son indispensables y de mayor importancia, pues son estas las 

que atrae a los clientes, a los consumidores, y le genera el posicionamiento a la organización dentro de 

ese mercado competitivo. 
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Dentro de esas estrategias de publicidad y marketing, las empresas están usando la imagen de un 

personaje destacado, como deportistas, cantantes, artistas reconocidos, que permitirán ser más aceptado 

el producto en los consumidores. 

El objetivo de las pymes es optimizar el posicionamiento a través de los motores de búsqueda, 

consolidar su efectividad en las redes sociales e implementar o desarrollar campañas de e-marketing. 

Además de reconocer el impacto de trabajar con influencers en sus estrategias, recalca la importancia de 

saber elegir a estos mimos, pues hay que evaluar muy bien los factores al hacer la elección teniendo en 

cuenta sus valores, imagen y audiencia encajen con los de la empresa ya que se pone en juego la marca 

y todo su criterio. De igual manera, se debe tener en cuenta a los clientes prospectos, o futuros 

consumidores, a los cuales se le debe presentar varias formas de llamar su atención y lograr que opte por 

querer adquirir el producto o servicio y hasta convertirse en un consumidor fiel. 

Para ello, es importante la incorporación de las tecnologías en las actividades de publicidad y 

marketing, ya que actualmente en las redes sociales y plataformas virtuales es donde se encuentran la 

mayoría de los consumidores y estas ofrecen un acceso directo a la información y permiten la 

interacción entre marca y consumidor en tiempo real, por esto los procesos de publicidad deben ser 

claros, con comunicación asertiva, creativos, llamativos y con personas reconocidas como deportistas, 

cantantes y artistas, aceptados por la comunidad. 
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