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RESUMEN

El estudio examina la interaccion entre la
publicidad y el consumo como ejes centrales de
la sociedad contemporanea. Objetivo: Conocer,
desde el &mbito de la literatura cientifica, cémo
ambos ambitos se articulan en la construccion
real de significados sociales e individuales, la
configuraciéon de préacticas de consumo vy los
procesos de formacion identitaria. Metodologia:
Se adopta un enfoque tedrico-exploratorio
basado en una revision sistematica de literatura
mediante protocolo PRISMA, lo que garantiza

rigor en la seleccion y el andlisis de estudios en
espafiol e inglés. Resultados: Los hallazgos
muestran que la publicidad funciona como un
dispositivo mediador clave en la generacion de
deseo, la atribucion de valor simbdlico y la
legitimacion de estilos de vida, incorporando
estrategias cada vez mas orientadas al
consumo experiencial, emocional y
aspiracional. Discusién: Se evidencia que el
consumo trasciende su dimension funcional
para convertirse en una practica sociocultural
vinculada a la expresion de identidad vy
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pertenencia, donde la publicidad desempefia un
papel central en la construcciéon de narrativas
interpretativas. Conclusiones: La relacién entre
publicidad y consumo configura un ecosistema
simbolico complejo que influye directamente en
las  practicas sociales contemporaneas.
Aportacién nueva: El trabajo ofrece una
sistematizacion actualizada de esta
interrelacion desde una perspectiva
comunicativa integradora.

ABSTRACT

The study examines the interaction between
advertising and consumption as central pillars
of contemporary society. Objectives: To explore,
through the lens of academic literature, how
these two spheres interplay in the construction
of social meanings, the shaping of consumer
practices, and the processes of identity
formation.  Methodology: A  theoretical-
exploratory approach is adopted, based on a
systematic literature review using the PRISMA

PALABRAS CLAVE: Consumo; digital; empresa;
PRISMA,; publicidad.

protocol, which ensures rigour in the selection
and analysis of studies in Spanish and English.
Results: The findings show that advertising
functions as a key mediating mechanism in the
generation of desire, the attribution of symbolic
value, and the legitimisation of lifestyles,
incorporating strategies increasingly oriented
towards experiential, emotional, and
aspirational consumption. Discussion: It is
evident that consumption transcends its
functional dimension to become a sociocultural
practice linked to the expression of identity and
belonging, where advertising plays a central role
in the construction of interpretative narratives.
Conclusions: The relationship  between
advertising and consumption forms a complex
symbolic ecosystem that directly influences
contemporary social practices. New
contribution: This study offers an updated
systematisation of this interrelationship from
an integrative communicative perspective.

KEYWORDS: Advertising; consumption; digital;
PRISMA,; organization.

1.- Introduccion

La interrelacion entre publicidad y consumo constituye un eje central para comprender
las dindmicas culturales, las econdémicas y las comunicativas en la sociedad global
contemporanea. En un contexto marcado por la digitalizacion, la globalizacion de los
mercados y la intensificacion de los flujos simbdlicos, ambos ambitos configuran un
sistema interdependiente en el que se articulan procesos de produccion de significado,
construccion identitaria y generacion de valor econdmico. El consumo, entendido como
fendmeno sociocultural, opera como un espacio donde se expresan valores vy
aspiraciones colectivas, trascendiendo la mera adquisicién de bienes (Belk, 1988;
Arnould y Thompson, 2005). En este contexto, la publicidad actia como mediadora
desde un ambito privilegiado, vehiculando discursos narrativos (Jiménez-Marin et al.,
2022), por un lado, y proyectando representaciones, por otro (Alvarez-Rodriguez et al.,
2023), que conectan los productos con los significados culturales demandados por las
audiencias.

Desde una perspectiva tedrica, esta relacion ha sido abordada desde enfoques como
la Consumer Culture Theorydesarrollada por Arnould y Thompson (2005) y los estudios
culturales. McCracken (1986) destaca el papel de la publicidad como mecanismo de
transferencia de significado simbdlico desde el sistema cultural hacia los bienes de
consumo, idea reforzada por Sanchez-Morote (2021), mientras que la seduccién
publicitaria resulta clave en la configuracion del consumo contemporaneo (Garcia
Lopez, 2024). Pero en las Ultimas décadas los entornos digitales han cobrado
protagonismo y transformado estas dinamicas (Sdenz-Torralba et al., 2025a).



Las redes sociales y el comercio electrénico (Buitrago y Martin-Garcia, 2021), junto con
la inteligencia artificial (Pérez y Arango, 2024), han impulsado nuevas formas de
comunicacion persuasiva caracterizadas por la participacion del usuario y el
protagonismo de los /nfluencers (Djafarova y Rushworth, 2017; Abidin, 2016). La
publicidad adopta formatos mas integrados, como el branded content o el marketing
de influencia, planteando retos en transparencia y credibilidad (Evans et al.,, 2017) y
obligando a los nuevos comunicadores a adaptarse a las nuevas demandas, a la nueva
formacion y a los nuevos escenarios (Cabezuelo-Lorenzo et al., 2023).

Asimismo, emergen tendencias de consumo responsable que introducen narrativas
centradas en valores éticos y sostenibles (Garzén y Quisimalin, 2025), en tensién con
modelos de consumo mas hedonistas. Esta complejidad evidencia la necesidad de
enfoques integradores y mas actuales donde, por ejemplo, el nuevo rol de la IA tenga
su reflejo (Camacho-Escobar et al., 2026). La literatura reciente subraya, ademas, el
papel activo de los consumidores en la interpretacion y resignificacion de los mensajes
publicitarios (Salinas-Vazquez et al., 2026), asi como su influencia en la configuracion
de imaginarios colectivos (Kapferer, 2012), lo que resulta clave para comprender las
dindmicas actuales (Lépez-Balsas et al., 2024).

Pese al amplio volumen de estudios, persiste una fragmentacion tedrica y
metodoldgica que dificulta una vision integrada del fenémeno, lo que justifica la
necesidad de revisiones sistematicas que sinteticen el conocimiento existente.

2.- Objetivos
En el actual contexto de la sociedad de consumo, y dentro de un ecosistema
hipermediatizado y mediado tanto por las marcas (Sainz, 2023)., como por las compras
simbdlicas (Sidra, 2025), surgen las siguientes preguntas de investigacion:
1. ¢De qué manera se configuran las relaciones entre publicidad y consumo en la
literatura cientifica contemporanea?

2. ¢Qué procesos comunicativos y simbolicos intervienen en la construccion de
significado en las practicas de consumo?
3. ¢Cudl es el papel de la publicidad en la configuracion de comportamientos,
identidades y decisiones de consumo?
A partir de estas cuestiones, se plantea como objetivo general el conocer, desde un
enfoque interdisciplinar, la interrelacion e influencias entre publicidad y consumo,
atendiendo a su dimension simbdlica, cultural y estratégica, sin perder de vista el
entorno digital.

En coherencia con este propdsito, se establecen los siguientes objetivos especificos:

o OET: Identificar los principales enfoques tedricos que abordan la relacion entre
publicidad y consumo.

o OE2: Conocer los mecanismos de influencia y los procesos de construccion de
significado asociados a las practicas de consumo.

o OE3: Saber cual es el papel de la publicidad en la configuracion de estilos de vida,
imaginarios sociales y decisiones de consumo.
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3.- Metodologia

El sistema contemporaneo que articula la publicidad y el consumo, en permanente
evolucion y expansion, se configura como un entramado complejo de dimensiones
simbdlicas, culturales y econédmicas. Con el propdsito de abordar este fendmeno con
rigor, se ha optado por un enfoque deductivo y analitico basado en una revision
exhaustiva de la literatura cientifica. Este planteamiento ha permitido establecer una
base tedrica solida sobre las interrelaciones entre las practicas de consumo vy las
estrategias publicitarias. Tal y como sefialan Creswell y Creswell (2018), la revision de
la literatura resulta esencial para detectar vacios de investigacion, delimitar el objeto de
estudio y fundamentar su relevancia cientifica. Asimismo, la aplicacion de modelos
analiticos del ecosistema audiovisual contribuye a comprender el contexto en el que se
desarrollan las dindmicas publicitarias y de consumo (Velasco-Molpeceres et al., 2024).

En este marco, el estudio desarrolla una revision sistematica de la literatura centrada
en la relacion entre publicidad y consumo, siguiendo las directrices del protocolo
PRISMA (Moher et al.,, 2009; Page et al,, 2021; Palomo et al., 2025). Este enfoque
metodoldgico garantiza la transparencia, la sistematicidad y la replicabilidad del
proceso, mediante la definicion precisa de criterios de busqueda, seleccion y analisis.
Ademas, facilita la identificacion de patrones, convergencias y lagunas en la produccion
cientifica, lo que contribuye al avance del conocimiento en comunicacion y marketing.

La investigacion se sitla en la interseccion entre la comunicacion publicitaria y los
estudios de consumo, con el objetivo de ofrecer una vision integradora de sus
transformaciones actuales. Para ello, mediante herramientas como Prisma Flow
Studio, se han gestionado las distintas fases del proceso (identificacion, cribado,
elegibilidad e inclusion), lo que ha permitido sintetizar el estado del arte y orientar
futuras lineas de investigacion.

La revision se llevd a cabo mediante la consulta de fuentes primarias y secundarias
(articulos cientificos, obras académicas e informes especializados) seleccionadas en
bases de datos de referencia como Scopus, Web of Science y Google Scholar. La
aplicacion del protocolo PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews
and Meta-Analyses), modelo que fue propuesto por Moher et al. (2009) con el que se
aseqguro la depuracion y sistematizacion de los estudios mas relevantes, siguiendo las
fases establecidas por sus autores (representadas en la Figura 1: Protocolo PRISMA).
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Figura 1. Protocolo PRISMA (Preferred Reporting ltems for Systematic Reviews and Meta-Analyses)

REGISTROS IDENTIFICADOS

ROS EXCLUIDOS

ARTICL
SEL

ESTUDIOS INCLUIDOS EN LA
REVISION

Fuente: Elaboracién propia (2026), basada en Moher et al. (2009) y Palomo-Dominguez et al. (2025).

3.1.- Modelo PICO

En una primera etapa, se formuld la pregunta de investigacion mediante el modelo PICO
(Population, Intervention, Comparison, Outcome), una herramienta metodoldgica
ampliamente empleada en revisiones sistematicas por su capacidad para estructurar
de manera precisa el objeto de estudio. Este modelo facilita la identificacion del
fendmeno de interés (P), la intervencion o exposicion analizada (), los posibles
elementos de comparacion (C) y los resultados esperados (0), lo que contribuye a
reforzar la claridad conceptual, la coherencia del disefio metodoldgico y la replicabilidad
del estudio (Higgins et al, 2022). Asimismo, su aplicacion permite optimizar las
estrategias de busqueda mediante la seleccion adecuada de palabras clave vy
descriptores, mejorando la recuperacion de literatura cientifica relevante (Methley et al.,
2014). En este trabajo, el modelo PICO se emplea para estructurar el andlisis de la
relacion entre publicidad y consumo, favoreciendo la transparencia en la seleccion y
evaluacion de la evidencia.

3.2.- BUsqueda sistematica

En una segunda fase, se llevd a cabo una busqueda sistematica en bases de datos
académicas de referencia, como PubMed, Scopus y Web of Science. Para ello, se
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disenaron estrategias de bldsqueda basadas en palabras clave en inglés y espafol
("aavertising', “consumer behavior’, “publicidad” y “consumo”) combinadas mediante
operadores booleanos. Paralelamente, se establecieron criterios de inclusion vy
exclusion con el objetivo de seleccionar los estudios mas pertinentes y reducir posibles

sesgos. Posteriormente, se procedio a la extraccion y el analisis de la informacion.

Los criterios de inclusion se definieron con el fin de garantizar rigor metodolégico y
relevancia tematica en el estudio de la relacion entre publicidad y consumo. En
concreto, se consideraron: (1) fuentes académicas de calidad, incluyendo articulos
indexados, actas de congresos, monografias especializadas y documentos técnicos
publicados por editoriales de prestigio (como Springer o Elsevier), asi como informes
sectoriales vinculados al ambito publicitario; (2) publicaciones recientes,
preferentemente de los Ultimos quince afios, para aseqgurar la actualidad del analisis;
(3) estudios centrados en estrategias publicitarias, construccion del deseo, identidad y
practicas de consumo, asi como sus implicaciones culturales, sociales y econémicas;
(4) diversidad metodoldgica, incluyendo investigaciones empiricas, revisiones
sistematicas, estudios de caso y aportaciones tedricas con solidez analitica; (5)
trabajos publicados eninglés y espafiol; y (6) documentos accesibles en bases de datos
reconocidas como Scopus, Web of Science o Google Scholar.

Por su parte, los criterios de exclusion incluyeron: (1) fuentes no académicas o sin
respaldo cientifico, como blogs o contenidos no revisados por pares; (2) estudios
desactualizados que no reflejen las transformaciones recientes del consumo vy la
comunicacion, salvo aquellos de cardcter clasico con valor tedrico; (3) trabajos con
escasa pertinencia respecto a la relacion entre publicidad y consumo; (4)
investigaciones con debilidades metodoldgicas o carentes de fundamentacion solida;
(5) publicaciones en idiomas no accesibles; y (6) duplicidades, seleccionando en cada
caso la versién mas completa.

La aplicacion de estos criterios permitio depurar el corpus documental y asegurar una
revision sistematica rigurosa, coherente y representativa del estado del conocimiento
sobre la relacion entre publicidad y consumo. Un resumen de este proceso se recoge
en la Figura 2, correspondiente a los criterios de inclusion y exclusion del protocolo
PRISMA.
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Figura 2. Tabla con criterios de inclusién y de exclusion en la aplicacion del protocolo PRISMA

CRITERIO AXIOMA
Inclusion Tipo de fuente

Ano de publicacion
Relevancia tematica
Metodologia del estudio
Idioma de publicacion
Accesibilidad y confiabilidad
Exclusion Fuentes no académicas o no verificadas

Publicaciones desactualizadas
Falta de relacién con el tema central
Metodologias débiles o poco rigurosas
Publicaciones en idiomas no accesibles
Duplicacion o redundancia

Fuente: Elaboracién propia (2025) basada en Moher et al. (2009) y Palomo-Dominguez et al. (2025).

1927 fueron los articulos encontrados. Aplicados los criterios de inclusion y, sobre
todo, los de exclusion, 456 fueron considerados como muestra final. Con ello: n=456

3.3.- Seleccién de estudios

Seguidamente, se llevé a cabo la seleccion de los trabajos pertinentes mediante el
diagrama de flujo PRISMA, que organiza el proceso en cuatro fases claramente
diferenciadas:

a. ldentificacion, correspondiente al total de registros recuperados en las bases de
datos

b. Cribado, centrado en la eliminacion de duplicidades

c. Elegibilidad, basada en la revision de titulos y resumenes para valorar su
adecuacion

d. Inclusion, etapa en la que se determina el conjunto final de estudios que integran
la muestra analizada.

3.4.- Extraccién y andlisis de datos

Posteriormente, se procedio a la extraccion, organizacion y analisis de la informacion
recopilada. Este proceso permiti¢ evaluar y analizar los elementos que estructuran las
relaciones entre publicidad y consumo para comprender su funcionamiento,
interconexiones y relevancia en la actualidad. Asi, la revisién realizada no se limité a
compilar estudios, sino que implicé una lectura critica de la literatura y un examen en
detalle.

En linea con las aportaciones de Fink (2019), se contrastaron resultados previos para
identificar patrones, discrepancias y vacios de investigacion, en consonancia con lo
sefialado por Jiménez-Marin y Checa (2021) respecto a las dindmicas propias del
consumo, sobre todo en entornos digitales y online, lo que facilitdé la construccion de
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un marco tedrico consistente y la delimitacion precisa del objeto de estudio. A partir de
ahi, se analizaron las investigaciones centradas en la publicidad en distintos contextos
socioculturales, econémicos y empresariales, considerando su evolucion y su rol.

Con este enfoque y dinamica se consiguidé integrar conceptos diferentes como
'Identidad’, ‘dese0’, ‘experiencia’ o ‘creencias’, entre otros. Igualmente, el papel de la
publicidad en la configuracion de significados culturales supuso un elemento central.

4.- Resultados

Del andlisis de los 456 articulos mediante el protocolo PRISMA se desprende un
conjunto de hallazgos estructurales sobre la relacion entre publicidad y consumo.
Siguiendo las recomendaciones de Machiy McEvoy (2022), se estructuran y exponen
por tematica, atendiendo a: la funcién mediadora de la publicidad, el consumo como
practica sociocultural, el papel central de lo emocional y lo experiencial, el impacto de
la digitalizacion, los nuevos intermediarios y formatos y las tensiones y fricciones
entre tipos de consumo y consumidores.

4.1.- Funcién mediadora de la publicidad

La mayoria de los estudios coinciden en que la publicidad no solo informa, sino que
actia como mecanismo de construccion de valor simbdlico, generando asociaciones
entre productos y significados culturales. Lejos de limitarse a una funcion informativa
0 persuasiva en sentido estricto (recordemos que los objetivos directos de la publicidad
han sido, tradicionalmente: informar, recordar y persuadir —-Sanchez-Franco, 1999-), la
literatura coincide en sefalar que la publicidad actua como un dispositivo cultural que
traduce y transfiere significados desde el entorno sociocultural hacia los bienes y
servicios disponibles en el mercado (McCracken, 1986). Este proceso de mediacion
simbdlica resulta clave para comprender como los productos adquieren valor mas alla
de su utilidad funcional, integrandose en marcos de sentido compartidos.

En esta linea, los estudios revisados subrayan que la publicidad opera como un
mecanismo de codificacion cultural, en el que se articulan narrativas, valores e
imaginarios que orientan la interpretacion de los objetos de consumo (Belk, 1988). De
este modo, los mensajes publicitarios no solo promueven la adquisicion de bienes, sino
qgue contribuyen a la construccion de significados sociales que los consumidores
iIncorporan en sus practicas cotidianas. Esta funcion se ve reforzada en contextos
donde el consumo se configura como una via de expresion identitaria, tal como
plantean en sus investigaciones Arnould y Thompson (2005), haciéndolo, como se
planteaba al comienzo, desde la perspectiva de la Consumer Culture Theory.

Del mismo modo, los resultados ponen de manifiesto que la eficacia mediadora de la
publicidad reside en su capacidad para conectar los discursos culturales con las
motivaciones individuales, generando procesos de identificacion y aspiracion. En este
sentido, la publicidad no actua de forma unidireccional, sino que se inserta en
dinamicas de co-creacion de significado, donde los consumidores interpretan,
negocian y resignifican los mensajes en funcidén de sus contextos socioculturales
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(Schau, Mufiz y Arnould, 2009). Esta dimension relacional refuerza la idea de que la
mediacion publicitaria es un proceso dinamico y bidireccional.

Por otro lado, la revision evidencia que la digitalizacion ha intensificado esta funcion
mediadora. Los entornos digitales han ampliado las posibilidades narrativas y han
favorecido formatos mas integrados y menos intrusivos, como el branded contento la
publicidad nativa, que diluyen las fronteras entre contenido y persuasion (Evans et al.,
2017). Ademas, la irrupcion de nuevos intermediarios, como los /nfluencers o las
celebrities (0o microcelebrities), ha transformado los procesos de legitimacion
simbdlica, desplazando parcialmente el protagonismo de los emisores tradicionales
hacia figuras percibidas como mas cercanas y auténticas (Djafarova y Rushworth,
2017; Abidin, 2016).

4.2.- Consumo como practica sociocultural

Se confirma que el consumo trasciende su dimensién funcional para operar como
espacio de expresion identitaria, pertenencia y diferenciacion social. Los resultados
permiten plantear que el consumo se configura, de manera consistente en la literatura,
como una practica sociocultural compleja que trasciende ampliamente su dimension
econdmica o funcional. Lejos de entenderse Unicamente como un acto de adquisicion
de bienes y servicios, el consumo emerge como un espacio de produccion vy
reproduccion de significados, donde los individuos articulan identidades, establecen
vinculos sociales y negocian su posicionamiento dentro de estructuras culturales mas
amplias. En este sentido, desde hace décadas, diversos estudios coinciden en sefalar
que el consumo constituye un lenguaje social a través del cual los sujetos comunican
valores, estilos de vida y pertenencias simbdlicas (Douglas y Isherwood, 1979).

Esta perspectiva, que no es nueva, enfatiza que los bienes no son neutrales, sino
portadores de significados que se inscriben en sistemas culturales especificos, lo que
permite a los individuos utilizarlos como recursos para la construccion de sentido. De
hecho, también autores como Bourdieu (1984) han puesto de relieve cémo las practicas
de consumo estan profundamente condicionadas por estructuras sociales como el
capital cultural, evidenciando que las elecciones de consumo funcionan como
mecanismos de distincion y reproduccion social. En esta linea se posicionan también
Sanchez Morote (2021) o Elias-Zambrano y Jiménez-Marin (2026).

Los resultados también evidencian que, en las sociedades actuales, el consumo se
vincula estrechamente con la construccion de la identidad individual. En linea con las
aportaciones iniciales de Giddens (1991), el yo se configura como un proyecto reflexivo
en el que las elecciones de consumo desempefian un papel central, permitiendo a los
individuos narrarse a si mismos en contextos caracterizados por la fragmentacion y la
pluralidad de referentes culturales. De forma complementaria, Slater (1997) subraya
que el consumo moderno se situa en la interseccion entre la libertad individual y las
estructuras sociales, constituyendo un ambito donde se negocian continuamente
significados y practicas.

Por otra parte, la revision pone de manifiesto la creciente dimension relacional del
consumo en entornos digitalizados. Las plataformas digitales han transformado las
practicas tradicionales, favoreciendo la emergencia de comunidades de consumo y
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espacios de interaccion donde los significados son co-creados colectivamente
(Kozinets, 2010). Este proceso refuerza la idea de que el consumidor no es un agente
pasivo, sino un actor activo que participa en la construccion y circulacion de
significados, reinterpretando los discursos promovidos por el mercado y la publicidad.

Asimismo, se identifican tensiones inherentes a esta concepcion sociocultural del
consumo. Por un lado, el consumo se presenta como un ambito de expresion y
autonomia individual; por otro, se encuentra condicionado por dindmicas estructurales,
l6gicas de mercado y presiones simbdlicas que limitan dicha autonomia dentro de lo
que Bauman definid como consumo liquido (2007). Esta ambivalencia refleja la
complejidad del consumo en las sociedades actuales, donde coexisten practicas
orientadas al placer y la autoexpresion con otras marcadas por la normatividad social
y la busqueda de reconocimiento.

4.3.- Centralidad de lo emocional y lo experiencial

Se observa una evolucién hacia estrategias publicitarias basadas en emociones,
experiencias y narrativas aspiracionales, que refuerzan la implicacion del consumidor.
De forma consistente, la literatura sefala un desplazamiento desde los tradicionales
modelos persuasivos centrados en atributos funcionales hacia actuales estrategias
orientadas a la activacion de emociones, la generacion de vivencias memorables y la
construccion de vinculos afectivos con las marcas. Este giro responde a la necesidad
de diferenciarse en entornos altamente saturados, donde la eficacia comunicativa
depende cada vez mas de la capacidad de conectar con la esfera subjetiva del
consumidor.

Diversos son los trabajos que subrayan que las experiencias de consumo constituyen
un componente clave en la creacion de valor. En este sentido, Pine y Gilmore (1998)
introducian el concepto de ‘economia de la experiencia’, destacando que las
organizaciones compiten mediante la escenificacion de experiencias que implican al
consumidor a nivel sensorial, emocional y simbdlico. Esta perspectiva se ve reforzada
por Schmitt (1999), quien planteaba que el marketing experiencial se articula en torno
a modulos que integran sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones vy
relaciones, ampliando asf el alcance de la comunicacién publicitaria.

En paralelo, la dimensién emocional ha adquirido un papel central en la construccion
de actitudes y comportamientos de consumo. Estudios histéricos como los de
Holbrook y Hirschman (1982) evidenciaban que el consumo no puede comprenderse
unicamente desde una logica racional, sino que implica respuestas hedodnicas,
fantasfas y emociones que condicionan la experiencia global del individuo. Asimismo,
Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999) destacaban que las emociones no solo influyen en la
evaluacion de productos y marcas, sino también en la formacion de intenciones y
decisiones de compra.

La revision también muestra que la publicidad contemporanea recurre de manera
intensiva a narrativas emocionales y formatos inmersivos que favorecen la implicacion
del receptor. En este contexto, el storytelling emerge como una estrategia clave para
generar conexiones significativas, facilitando la identificacion y el recuerdo de los
mensajes (Escalas, 2004). A su vez, la incorporacién de tecnologias digitales ha
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ampliado las posibilidades de disefiar experiencias interactivas y personalizadas,
reforzando la participacion activa del consumidor en la construccion de significado,
como plantean las aportaciones recientes de Gonzalez-Ofate et al. (2025).

4.4.- Impacto de la digitalizacion

Los entornos digitales reconfiguran las dinamicas tradicionales, favoreciendo la
interaccion, la personalizacion y el papel activo del usuario en la co-creacion de
significados. Y es que la consolidacion de entornos digitales, plataformas sociales y
tecnologias basadas en datos ha reconfigurado tanto los procesos de emisién como
los de recepcion de los mensajes publicitarios, favoreciendo modelos mas interactivos,
personalizados y participativos.

En primer lugar, la literatura destaca la transicion desde un modelo comunicativo
unidireccional hacia uno bidireccional y reticular, en el que los consumidores asumen
un rol activo en la creacion, difusion e interpretacion de los contenidos (Kaplan vy
Haenlein, 2010). En este contexto, las redes sociales se consolidan como espacios
clave de interaccion simbdlica, donde la publicidad se integra de forma mas organica
en los flujos comunicativos cotidianos. Asimismo, autores como Fernandez-0Osso et al.
(2023) subrayan que la digitalizacién ha intensificado la capacidad de segmentacion y
personalizacion de los mensajes, permitiendo a las marcas adaptar sus estrategias a
perfiles de consumo cada vez mas especificos.

Por otro lado, los estudios analizados ponen de manifiesto la creciente relevancia de
los datos y los algoritmos en la configuracion de las estrategias publicitarias. La
denominada publicidad programatica permite optimizar la eficacia de las campanas
mediante el uso de inteligencia artificial y analisis predictivo, o que influye directamente
en los procesos de decision de los consumidores (Saenz-Torralba et al., 2025b). En esta
linea, Vazquez-Gonzalez (2023) sefala que la automatizacion de la comunicacion
persuasiva ha generado nuevas formas de interaccion, de formacién y crecimiento,
caracterizado todo ello por su inmediatez, adaptabilidad y capacidad de aprendizaje
continuo.

Igualmente, la digitalizacion ha favorecido la emergencia de nuevos formatos y agentes
en el ecosistema publicitario. El marketing de influencia, por ejemplo, se ha consolidado
como una herramienta clave en la mediacion entre marcas y audiencias, al apoyarse
en figuras que generan confianza y proximidad (Marin-Pinilla y Palomo-Dominguez,
2024). Este fendmeno contribuye a difuminar las fronteras entre contenido comercial y
contenido social, lo que plantea retos en términos de transparencia y credibilidad.

4.5.- Nuevos intermediarios y formatos

Destacan los influencers, el branded content y la publicidad nativa como formas
predominantes de comunicacion persuasiva, reconfigurando el ecosistema publicitario
y alterando ciertas ldgicas tradicionales de mediacién entre marcas y consumidores.
Asi, la comunicacion comercial se desplaza hacia modelos mas distribuidos, donde la
autoridad del mensaje ya no reside exclusivamente en los emisores corporativos, sino
que se diversifica en multiples actores y canales.
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Uno de los hallazgos mas relevantes es la consolidacion de intermediarios digitales que
operan como nodos de prescripcion y curaduria de contenidos. Mas alla de su funcion
promocional, estos agentes desempefian un papel clave en la filtracion,
reinterpretacion y legitimacion de los mensajes publicitarios en entornos saturados de
informacion (Freberg et al, 2011). Esta mediacion se apoya en dindmicas de
credibilidad percibida y capital social, lo que condiciona la recepcion y eficacia de los
contenidos comerciales.

En paralelo, también se observa una expansion de formatos hibridos que diluyen las
fronteras entre informacion, entretenimiento y publicidad. Entre ellos, destacan el
advertainment, el contenido generado por usuarios (UGC — User Generated Content) y
las estrategias transmedia, que permiten articular narrativas distribuidas a través de
multiples plataformas (Jenkins, 2006). Estos formatos no solo amplian el alcance de
las campanfas, sino que introducen nuevas formas de implicaciéon del consumidor,
quien pasa a desempefar un rol activo en la circulacion y resignificacion de los
mensajes.

También se observa que los nuevos formatos favorecen la integracion contextual de la
publicidad, reduciendo su caracter intrusivo y aumentando su capacidad de adaptacion
a los entornos de consumo mediatico (Campbell y Marks, 2015). Esta integracion
implica una mayor sofisticacion estratégica, en la que la visibilidad del contenido
comercial se negocia con su valor narrativo y su relevancia para la audiencia.

4.6.- Tensiones emergentes

Se identifican contradicciones entre consumo hedonista y responsable, asi como
desafios en términos de transparencia, credibilidad y regulacién. Y es que existe una
tension manifiestamente creciente entre estas dos l6gicas de consumo que coexisten
en el escenario contemporaneo: por un lado, un consumo orientado al placer, la
gratificacion inmediata y la autoexpresion; por otro, un consumo guiado por criterios
éticos, sociales y medioambientales.

Las referencias encontradas e incluidas en el estudio muestran que esta tension no se
resuelve de forma lineal, sino que se manifiesta en practicas hibridas y, en ocasiones,
contradictorias. Autores como Carrington, Neville y Whitwell (2010) evidencian que
existe una brecha significativa entre las actitudes pro-responsables declaradas y los
comportamientos efectivos de consumo, fendmeno que pone de relieve las
limitaciones estructurales y contextuales que condicionan la accion individual y que
también sefialan, mas recientemente, Abreu Freitas et al. (2021). En este sentido, el
consumo responsable no depende exclusivamente de la voluntad del consumidor, sino
también de factores como la accesibilidad, el precio o la disponibilidad de alternativas.

En este escenario, la publicidad desempefa un papel ambivalente: de una parte,
contribuye a reforzar modelos de consumo hedonista mediante la exaltacion de valores
asociados al placer, la novedad y la gratificacion inmediata (Porath et al., 2017); de otra,
se observa un incremento de estrategias comunicativas que incorporan discursos
vinculados a la sostenibilidad, la ética y la responsabilidad social. Este fendmeno ha
sido conceptualizado como green marketing, aunque diversos estudios advierten del
riesgo de practicas como el greenwashing, que pueden erosionar la confianza del
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consumidor cuando existe una disonancia entre el mensaje y la realidad empresarial
(Delmas y Burbano, 2011). Pero, no solo eso, sino que la literatura analizada refleja que
la publicidad no solo recoge estas tensiones, sino que las promueve, al introducir
marcos interpretativos que orientan la percepcion del consumo responsable. En este
sentido, White, Habib y Hardisty (2019) destacan la importancia de disefiar mensajes
gue no solo informen, sino que faciliten la adopciéon de comportamientos sostenibles
mediante incentivos claros y accesibles. Porque, como asi apuntan Xancoé-Grau et al.
(2025), coexisten estas dos logicas de consumo.

5.- Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos a partir de la revision sistematica permiten consolidar una
comprension integrada de las relaciones, interconexiones, interdependencias e
influencias entre los conceptos de publicidad y consumo en una sociedad en constante
transformacion. Por una parte, se confirma que la publicidad actia como un dispositivo
mediador clave en la construccion y circulacion de significados, articulando la conexion
entre los sistemas de produccion y las practicas de consumo, lo que adquiere especial
relevancia en contextos donde el consumo se configura como una practica
sociocultural orientada a la expresion identitaria y la generacién de valor simbdlico. Por
otra parte, se evidencia la creciente centralidad de las dimensiones emocional y
experiencial, que redefinen las estrategias publicitarias y refuerzan la implicacion del
consumidor y del comprador. Ello se ve intensificado por la digitalizacion, que introduce
nuevas légicas de interaccion, personalizacion y participacion, ademas de favorecer la
emergencia de intermediarios y formatos que reconfiguran el ecosistema
comunicativo. Asi, la relacion entre publicidad y consumo se desplaza hacia modelos
hibridos, donde las fronteras entre informacién, contenido, recuerdo, persuasion e
interaccion resultan cada vez mas difusas. Incluso el entretenimiento, como concepto,
entra aqui en juego.

No obstante, este escenario también revela tensiones significativas, especialmente en
la coexistencia de modelos de consumo hedonista y responsable. La publicidad, lejos
de ser un agente neutral, participa activamente en la configuracion de estas dinamicas,
oscilando entre la promocion del deseo y la incorporacion de valores éticos vy
sostenibles. Esta ambivalencia plantea desafios en términos de credibilidad,
coherencia y regulacion, que requieren una reflexion critica tanto desde el ambito
académico como profesional. Ello no pasa desapercibido por los diferentes agentes del
sistema: anunciantes, agencias, consumidores.

Por todo ello, el estudio pone de relieve la necesidad de avanzar hacia enfoques
tedricos, metodoldgicos y practicos que sean mas integradores y que permitan abordar
la complejidad de estas relaciones e influencias.

6.- Contribucién especifica de cada firmante

TAREA AUTOR/A 1 AUTOR/A 2 AUTOR/A 3
Conceptualizacion X X X
Curacién de contenidos X X X
Analisis formal X X X
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Visualizacion
Redaccién: borrador original
Redaccion: revision y edicion

Adquisicion de fondos X X X
Investigacion X X X
Metodologia X X X
Administracion del proyecto X X X
Recursos X X X
Software X X X
Supervision X X X
Validacion X X X

X X X

X X X

X X X

7.- Agradecimientos
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8.- Financiacién
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9.- Declaracién de conflicto de intereses
La autoria no declara conflicto de intereses.

10.- Uso de inteligencia artificial

Se han utilizado dos herramientas de IA como apoyo: Grammarly, para la verificacion y
la correccion gramatical; y Prisma Flow Studio, para la gestion de nimero de registros
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