
Facebook Ads en la Era de la 
IA
De los primeros banners al motor de recuperación de anuncios más avanzado del 
mundo: entendiendo la evolución completa de Meta Ads y el sistema Andromeda 
para la red de prestadores de servicios de ICEMéxico.

SESIÓN DE 90 MINUTOS DOS PARTES



Agenda de la sesión

¿Qué vamos a cubrir hoy?
01

Parte 1 — 60 min: Evolución del sistema

Línea del tiempo de Facebook Ads desde 2004 hasta hoy, con énfasis en 
los quiebres clave, la transición a la IA y el funcionamiento técnico de 
Andromeda.

02

Parte 2 — 30 min: Mejores prácticas para 
ICEMéxico

Cómo adaptar la estrategia de la red de prestadores de servicios a la 
nueva lógica del sistema: menos control, más señales, mejor 
comunicación.

Al final de esta sesión, cada prestador de servicios de ICEMéxico tendrá claridad total sobre por qué el mercado está confundido, cómo funciona 
realmente el sistema hoy, y qué acciones concretas debe tomar para obtener resultados.



BLOQUE 1 — INTRODUCCIÓN

¿Qué está pasando en Meta Ads hoy?

La confusión del mercado

En los últimos tres años, el ecosistema de Facebook Ads ha 
experimentado una transformación radical. Los anunciantes 
reportan que sus estrategias "ya no funcionan igual", los gurús del 
marketing digital proclaman que "los intereses murieron" o que 
"Facebook ya no sirve", y los equipos de medios están paralizados 
sin saber qué creer.

La realidad detrás del ruido

La plataforma no empeoró. Evolucionó profundamente. Lo que 
cambió es el modelo mental requerido para trabajar con ella. Las 
herramientas del pasado —microsegmentación, stacks de intereses, 
audiencias hiperdetalladas— ya no son el motor del rendimiento. Un 
nuevo sistema de inteligencia artificial toma esas decisiones de forma 
más eficiente que cualquier humano.

Fuente: Meta for Business — facebook.com/business

https://www.facebook.com/business


¿Por qué existe tanta confusión?

Cambios técnicos no 
comunicados masivamente

Meta introdujo cambios fundamentales 
en su arquitectura de entrega de 
anuncios, pero la comunicación oficial 
se publicó en blogs técnicos de 
ingeniería, no en los canales de 
marketing para anunciantes. La 
mayoría de los profesionales nunca leyó 
esas actualizaciones.

Información de segunda 
mano amplificada

YouTube, LinkedIn y grupos de Facebook 
se llenaron de "expertos" que repiten 
narrativas sin verificar la fuente original. 
Cada actualización de algoritmo se 
convierte en teoría conspirativa en lugar 
de análisis técnico.

La industria tardó en 
adaptarse

Muchos profesionales siguen enseñando 
y aplicando metodologías de 2019 en un 
sistema de 2024. El resultado es 
campañas que luchan contra el sistema 
en lugar de trabajar con él, generando 
resultados que refuerzan la narrativa de 
que "ya no funciona".



Objetivo de esta sesión

🎯 Claridad conceptual

Entender la evolución completa de 
Facebook Ads con evidencia histórica y 
técnica, no con opiniones de terceros.

🔧 Comprensión técnica

Conocer cómo funciona Andromeda, el 
motor de recuperación de anuncios de 
Meta, con referencias directas a la 
documentación oficial de ingeniería.

🚀 Acción inmediata

Salir con un marco de trabajo concreto y 
accionable para que la red de ICEMéxico 
pueda ajustar sus estrategias y comunicar 
mejor el valor al cliente final.

Esta presentación se basa exclusivamente en fuentes oficiales de Meta, documentación de ingeniería publicada y datos verificables. No 
en opiniones de terceros.



PARTE 1 — BLOQUE 2

Línea del Tiempo de Facebook Ads
2004 — Presente: De los primeros anuncios de texto hasta el motor de IA más avanzado del mundo en publicidad digital.



ETAPA 1 — 2004–2012

Nace Facebook: El inicio de 
todo
En febrero de 2004, Mark Zuckerberg lanzó Facebook desde su dormitorio en 
Harvard. Lo que comenzó como una red social universitaria se convertiría en la 
plataforma publicitaria más grande del mundo. En sus primeros años, Facebook 
creció de manera orgánica, conectando personas sin ningún modelo de negocio 
publicitario formal. Para 2006 ya tenía su primer intento de monetización con 
"Flyers", anuncios básicos de texto. Para 2007 lanzó oficialmente Facebook Ads con 
segmentación demográfica básica: edad, género y ubicación.



ETAPA 1 — 2004–2012

Los primeros Facebook Ads (2007–2010)

Cómo eran los primeros anuncios

Los primeros anuncios de Facebook eran extremadamente básicos: 
texto, una imagen pequeña y un enlace. Aparecían en la barra 
lateral derecha del escritorio. La segmentación se limitaba a edad, 
género, ubicación geográfica e intereses muy generales. No existía 
pixel de seguimiento, no había retargeting, no había optimización 
automática. El anunciante elegía una audiencia, establecía un 
presupuesto y esperaba.

¿Por qué funcionaba?

El sistema funcionaba bien en ese contexto porque Facebook tenía 
una ventaja enorme: era una plataforma nueva con una audiencia 
masiva y con poca competencia publicitaria. Los CPMs eran bajísimos, 
la atención del usuario era alta, y cualquier marca que apareciera 
tenía ventaja de novedad. Era un juego de visibilidad, no de 
optimización.

Fuente: Meta Business News — facebook.com/business/news

https://www.facebook.com/business/news


ETAPA 1 — 2004–2012

La llegada del News Feed 
Ads (2011–2012)
En 2011, Facebook introdujo los Sponsored Stories y para 2012 lanzó los anuncios 
directamente en el News Feed. Este fue el primer cambio de paradigma en 
publicidad dentro de la plataforma. Los anuncios ya no estaban confinados a la 
barra lateral; ahora aparecían directamente en el flujo de contenido del usuario. 
Esto aumentó dramáticamente las tasas de engagement y marcó el inicio de la 
publicidad nativa en redes sociales tal como la conocemos hoy.

Antes (sidebar)

CTR promedio: 0.05–0.1%. 
Visibilidad limitada, baja 
interacción.

Después (News Feed)

CTR promedio: 0.5–1.5%. Alta 
visibilidad, interacción natural.

Fuente: Meta Business News — facebook.com/business/news

https://www.facebook.com/business/news


ETAPA 2 — 2013–2017

Era del Targeting y el Pixel
Entre 2013 y 2017, Facebook Ads vivió su época dorada. La introducción del 
Facebook Pixel transformó radicalmente la forma en que se medía y optimizaba la 
publicidad digital. Por primera vez, los anunciantes podían rastrear lo que sucedía 
después del clic, atribuir conversiones con precisión y crear audiencias basadas en 
comportamientos reales fuera de Facebook. Esta etapa estableció los fundamentos 
del marketing de performance que se practicaría durante la siguiente década.

Fuente: Meta Business Help — Pixel de Facebook

https://www.facebook.com/business/help/952192354843755


ETAPA 2 — 2013–2017

El Facebook Pixel: La revolución del tracking

¿Qué era el Pixel?

El Facebook Pixel era un fragmento de código JavaScript que se 
instalaba en el sitio web del anunciante. Su función era registrar las 
acciones de los usuarios que visitaban el sitio después de interactuar 
con un anuncio de Facebook. Con el Pixel, por primera vez se podía 
saber con certeza: ¿cuántas personas que vieron el anuncio 
terminaron comprando? ¿Cuáles páginas del sitio visitaron? ¿En qué 
punto abandonaron el proceso de compra?

Eventos del Pixel

• PageView — Visita al sitio
• ViewContent — Ver producto
• AddToCart — Añadir al carrito
• InitiateCheckout — Iniciar pago
• Purchase — Compra completada
• Lead — Registro de contacto

Fuente: Meta Business Help — Pixel de Facebook

https://www.facebook.com/business/help/952192354843755


ETAPA 2 — 2013–2017

Retargeting: El poder del segundo impacto

Usuario visita el sitio

El Pixel registra la visita y el 
comportamiento: páginas vistas, productos 
revisados, carrito abandonado.

Facebook crea audiencia

Automáticamente, el usuario entra en una 
audiencia personalizada de retargeting 
dentro de la plataforma.

Se muestra el anuncio 
relevante

El usuario ve un anuncio específico 
relacionado con lo que revisó, con alta 
probabilidad de conversión.

El retargeting fue una de las funcionalidades más poderosas de Facebook Ads. Permitía recuperar usuarios que habían mostrado intención de 
compra pero no habían completado la acción. Las tasas de conversión de campañas de retargeting eran entre 3x y 10x superiores a las de 
prospección fría. Esto estableció el modelo del "funnel de Facebook Ads" que se enseñó masivamente: frío → tibio → caliente.

Fuente: Meta Business Help — Pixel de Facebook

https://www.facebook.com/business/help/952192354843755


ETAPA 2 — 2013–2017

Segmentación por intereses: 
El arte del targeting
La segmentación por intereses fue quizás la característica más famosa de Facebook 
Ads. Meta recopilaba datos de comportamiento dentro de la plataforma — páginas que 
le gustaban al usuario, publicaciones con las que interactuaba, grupos a los que 
pertenecía, eventos a los que asistía — y los convertía en "intereses" que los 
anunciantes podían usar para construir audiencias muy específicas.

Demográficos

Edad, género, nivel 
educativo, ingresos 
estimados, estado 
civil.

Psicográficos

Intereses, 
comportamientos, 
valores declarados y 
actividad en la 
plataforma.

Comportamen
tales

Dispositivos usados, 
comportamiento de 
compra histórico, 
viajes recientes.

Fuente: Meta Business Help — Pixel de Facebook

https://www.facebook.com/business/help/952192354843755


ETAPA 2 — 2013–2017

Optimización por eventos de conversión

¿Qué era la optimización por eventos?

Meta introdujo la capacidad de decirle al algoritmo: "No me importa 
a quién le muestres el anuncio, muéstraselo a las personas que 
tienen más probabilidad de realizar este evento específico." En lugar 
de pagar por impresiones o clics, el anunciante optimizaba 
directamente por conversiones. Esto fue un salto enorme. El sistema 
comenzaba a aprender qué tipo de usuarios completaban compras, 
generaban leads o instalaban aplicaciones, y priorizaba esos 
perfiles.

El inicio del aprendizaje automático

Este fue el primer paso hacia la inteligencia artificial en Meta Ads. El 
algoritmo recopilaba señales de los eventos de conversión para 
construir modelos predictivos. Si tu campaña de "Compra" recibía 
suficientes datos (50 conversiones semanales era el estándar 
recomendado), el sistema podía identificar patrones comunes entre 
los compradores y encontrar más personas similares de forma 
automática.

Fuente: Meta Business Help — Pixel de Facebook

https://www.facebook.com/business/help/952192354843755


ETAPA 3 — 2018–2020

Optimización Avanzada: Las 
Lookalike Audiences
Las Lookalike Audiences (audiencias similares) fueron una de las innovaciones más 
impactantes de Facebook Ads. El sistema analizaba a los mejores clientes de un 
anunciante — aquellos que habían comprado, generado más valor o interactuado 
de forma más significativa — y construía automáticamente una audiencia nueva de 
personas que compartían patrones de comportamiento similares. No era 
segmentación manual; era machine learning aplicado a la búsqueda de clientes 
potenciales.

Fuente: Meta for Business — facebook.com/business

https://www.facebook.com/business


ETAPA 3 — 2018–2020

¿Cómo funcionaban las Lookalike Audiences?

Crear audiencia

Buscar similares

Análisis ML

Cargar semilla

Las Lookalike Audiences le dieron a los anunciantes acceso a escala masiva con inteligencia incorporada. En lugar de adivinar qué intereses podían tener los compradores 
potenciales, el sistema los encontraba de forma matemática. Los porcentajes (1%, 2%, 5%, 10%) controlaban el tamaño de la aud iencia: 1% era la más parecida a la audiencia 
semilla, 10% era más amplia pero menos precisa. Esta herramienta fue el puente entre la segmentación manual y la automatización completa que vendría después.



ETAPA 3 — 2018–2020

Campañas de Conversión y Machine Learning 
inicial

1

Período de aprendizaje

El sistema requería un mínimo de 50 
eventos de optimización por semana 
para salir de la fase de aprendizaje. 
Durante este período, los costos eran 
inestables y los resultados impredecibles. 
Salir del aprendizaje era el objetivo 
número uno.

2

Optimización automática 
del presupuesto

Meta introdujo CBO (Campaign Budget 
Optimization), que distribuía 
automáticamente el presupuesto entre 
conjuntos de anuncios según cuál tenía 
mejor rendimiento en tiempo real, 
eliminando la gestión manual de 
presupuestos por conjunto.

3

Placement automático

En lugar de elegir manualmente dónde 
aparecer (Feed, Stories, Marketplace), el 
sistema comenzó a distribuir 
automáticamente los anuncios en los 
placements con mejor costo por 
resultado para cada anunciante 
específico.

Fuente: Meta for Business — facebook.com/business

https://www.facebook.com/business


ETAPA 4 — 2021

El Quiebre: iOS 14 y App 
Tracking Transparency
En abril de 2021, Apple lanzó iOS 14.5 con una función llamada App Tracking 
Transparency (ATT). Esta actualización requería que todas las aplicaciones —
incluyendo Facebook— solicitaran permiso explícito al usuario para rastrear su 
actividad fuera de la app. Fue el mayor terremoto en la historia de Facebook Ads. El 
impacto fue inmediato y devastador para los anunciantes que dependían del Pixel 
para medir y optimizar sus campañas.

Fuente: Meta Business Help — iOS 14

https://www.facebook.com/business/help/331612538028890


ETAPA 4 — 2021

App Tracking Transparency: Lo que cambió

Antes de iOS 14

• El Pixel rastreaba automáticamente todo el comportamiento 
post-clic

• Ventana de atribución de 28 días para clics y 1 día para vistas
• Datos completos de conversión en tiempo casi real
• Retargeting preciso basado en comportamiento web completo
• Audiencias Lookalike alimentadas con datos ricos y completos

Después de iOS 14

• Solo ~30–40% de usuarios iOS aceptaron el tracking
• Ventana de atribución reducida a 7 días para clics
• Datos de conversión con retraso de 24–72 horas
• Retargeting de iOS users prácticamente eliminado
• Lookalike Audiences con menos datos = menor precisión

Fuente: Meta Business Help — Impacto iOS 14

https://www.facebook.com/business/help/331612538028890


ETAPA 4 — 2021

Pérdida de datos e impacto en medición

20%-40%
Pérdida de señales

Estimación de la reducción en señales de 
conversión disponibles para Meta tras iOS 14, 

según datos de la industria.

7 días
Ventana de atribución

Reducida desde 28 días. Compras con ciclo de 
decisión largo quedaron sin atribuirse 

correctamente.

8
Eventos máximos

Meta limitó a 8 los eventos de conversión que 
cada dominio podía medir simultáneamente a 

través del Aggregated Event Measurement.

El impacto más grave no fue solo la pérdida de datos: fue la pérdida de confianza. Los anunciantes veían números completamente distintos en 
Meta Ads Manager versus Google Analytics versus su plataforma de ecommerce. La confusión se volvió estructural y muchos comenzaron a culpar 
a la plataforma por resultados que en realidad eran problemas de medición.

Fuente: Meta Business Help — Impacto iOS 14

https://www.facebook.com/business/help/331612538028890


ETAPA 5 — 2022–2023

Reconstrucción del Sistema
Frente al colapso del modelo de tracking basado en cookies y el Pixel de navegador, 
Meta no se quedó inmóvil. Entre 2022 y 2023, la empresa lanzó una serie de 
soluciones técnicas para reconstruir su capacidad de medición desde los cimientos, 
usando métodos alternativos al rastreo de terceros. Este período fue la transición 
técnica que haría posible el sistema de IA que vendría después.

Fuente: Meta Business Help — AEM y CAPI

https://www.facebook.com/business/help/721422165168355


ETAPA 5 — 2022–2023

Aggregated Event Measurement (AEM)

¿Qué es AEM?

Aggregated Event Measurement es el sistema de Meta para medir 
conversiones de campaña de manera que respete las restricciones 
de privacidad impuestas por iOS 14. En lugar de reportar datos 
individuales de cada usuario, AEM agrega los eventos de conversión 
y los reporta de forma estadística, preservando la privacidad del 
usuario pero manteniendo la capacidad de optimización del 
algoritmo.

Cómo configurarlo

Los anunciantes deben verificar su dominio en el Business Manager y 
configurar los 8 eventos permitidos en orden de prioridad. El evento 
más importante (generalmente Purchase o Lead) debe estar en 
primer lugar. Meta usa esta jerarquía para atribuir conversiones 
cuando el tracking completo no está disponible, priorizando el evento 
de mayor valor.

Fuente: Meta Business Help — Aggregated Event Measurement

https://www.facebook.com/business/help/721422165168355


ETAPA 5 — 2022–2023

Conversions API (CAPI): La solución server-side

Flujo antiguo
El navegador envía 
datos al Pixel de Meta

Flujo nuevo 
CAPI
Servidor del 
anunciante envía 
eventos a la API de 
Meta

La Conversions API (CAPI) fue la respuesta más robusta de Meta al problema de iOS 14. En lugar de depender del navegador del usuario para enviar datos al Pixel, CAPI permite que 
el servidor del anunciante envíe directamente los eventos de conversión a Meta. Esto significa que el bloqueo de cookies o la negativa al tracking por parte del usuario ya no impide 
que Meta reciba la señal de conversión, siempre que el evento se registre a nivel servidor. La calidad de señal mejora dramát icamente.

Fuente: Meta Business Help — Conversions API

https://www.facebook.com/business/help/721422165168355


ETAPA 5 — 2022–2023

Modelado de datos: Estadística al rescate

¿Qué es el modelado de 
conversiones?

Cuando Meta no puede obtener datos de 
conversión directos debido a 
restricciones de privacidad, utiliza 
modelos estadísticos para estimar 
cuántas conversiones probablemente 
ocurrieron. Estos modelos se construyen 
analizando patrones históricos de 
usuarios similares que sí dieron permiso 
al tracking, extrapolando esos patrones 
a la población que no lo dio.

Implicación para los 
anunciantes

Los números reportados en Ads 
Manager ya no son "tracking exacto": 
son una combinación de datos 
observados y estimaciones estadísticas. 
Esto es por diseño, no es un error. Los 
anunciantes que entienden esto pueden 
calibrar sus expectativas de reporteo 
correctamente y enfocar sus decisiones 
en tendencias, no en números 
absolutos.

Por qué es importante para 
Andromeda

El modelado estadístico fue el precursor 
directo de la arquitectura de IA de 
Andromeda. Meta aprendió que podía 
tomar decisiones de optimización 
efectivas incluso con datos incompletos, 
siempre que tuviera suficiente contexto 
estadístico. Esta filosofía se convertiría 
en el fundamento del nuevo motor.

Fuente: Meta Business Help — Modelado de conversiones

https://www.facebook.com/business/help/721422165168355


ETAPA 6 — 2024–ACTUALIDAD

La Era de la IA en 
Meta
La inteligencia artificial deja de ser una característica adicional y se convierte en el 
motor central de todo el sistema publicitario de Meta.

Fuente: Meta AI Research — ai.facebook.com

https://ai.facebook.com


ETAPA 6 — 2024–ACTUALIDAD

La transición hacia la automatización total

1

2021–2022

Advantage+ Placements reemplaza la selección 
manual de placements con distribución automática 

inteligente.

2

2022–2023

Advantage+ Shopping Campaigns: campañas 
totalmente automatizadas para ecommerce con IA 
gestionando audiencias, creativos y presupuesto.

3

2023

Advantage+ Audience: Meta comienza a expandir 
audiencias automáticamente más allá de los 

límites definidos por el anunciante si detecta mayor 
eficiencia.

4

2024

Andromeda: el motor de recuperación de anuncios 
de nueva generación reemplaza el sistema de 

subasta clásico como arquitectura central.

Fuente: Meta AI Research — ai.facebook.com

https://ai.facebook.com


BLOQUE 3 — ANDROMEDA

Andromeda
El motor de recuperación de anuncios personalizados de nueva generación de Meta.

Fuente oficial: Meta Engineering Blog — Andromeda

https://engineering.fb.com/2024/12/02/production-engineering/meta-andromeda-advantage-automation-next-gen-personalized-ads-retrieval-engine


ANDROMEDA — DEFINICIÓN

¿Qué es Andromeda?

"Next-generation personalized ads retrieval engine"

Andromeda es el nombre del nuevo motor de recuperación de anuncios personalizados de Meta, presentado oficialmente en diciembre de 2024 en 
el blog de ingeniería de la empresa. No es una actualización menor: es una reescritura fundamental de cómo Meta selecciona qué anuncios 
mostrar a cada usuario. Andromeda utiliza modelos de aprendizaje automático de última generación para identificar, de entre millones de 
anuncios disponibles, los que tienen mayor probabilidad de ser relevantes para cada persona en cada momento específico.

Andromeda no es un nombre de campaña, ni una función dentro del Ads Manager. Es la infraestructura técnica que opera por debajo de 
toda la plataforma publicitaria de Meta.

Fuente: Meta Engineering Blog — Andromeda, diciembre 2024

https://engineering.fb.com/2024/12/02/production-engineering/meta-andromeda-advantage-automation-next-gen-personalized-ads-retrieval-engine


ANDROMEDA — DEFINICIÓN TÉCNICA

Definición técnica: ¿Qué significa "Ads Retrieval"?

El problema de escala

Meta tiene millones de anunciantes activos y miles de millones de 
usuarios. Cada vez que un usuario abre su Feed de noticias, 
Instagram Stories o cualquier otro placement, Meta debe seleccionar 
en milisegundos cuál de los millones de anuncios disponibles 
mostrarle. Este es el problema de "retrieval" (recuperación): buscar 
eficientemente dentro de un espacio enorme para encontrar los 
candidatos más relevantes, antes de que la subasta final determine 
quién gana.

¿Qué significa "retrieval"?

El término "retrieval" (recuperación) viene del campo de recuperación 
de información y sistemas de recomendación. En el contexto de 
Andromeda, se refiere al proceso de "recuperar" o "traer a la 
superficie" los anuncios más relevantes de un corpus masivo. Es 
similar a cómo un motor de búsqueda recupera los documentos más 
relevantes para una consulta, pero aplicado a anuncios y a usuarios 
específicos en tiempo real.

Fuente: Meta Engineering Blog — Andromeda, diciembre 2024

https://engineering.fb.com/2024/12/02/production-engineering/meta-andromeda-advantage-automation-next-gen-personalized-ads-retrieval-engine


ANDROMEDA — RETRIEVAL VS AUCTION

Diferencia clave: Retrieval vs. Subasta

El error más común es pensar que Andromeda reemplazó la subasta. No lo hizo. Andromeda opera en la etapa previa: determina cuáles anuncios entran en la subasta. Si tu 
anuncio no es recuperado por Andromeda en la etapa de retrieval, nunca llegará a la subasta, sin importar cuánto pagues. Esta es la razón por la que la relevancia y la calidad del 
creativo se volvieron más importantes que el presupuesto.

Fuente: Meta Engineering Blog — Andromeda, diciembre 2024

https://engineering.fb.com/2024/12/02/production-engineering/meta-andromeda-advantage-automation-next-gen-personalized-ads-retrieval-engine


ANDROMEDA — MACHINE LEARNING

Andromeda como sistema de recomendación de 
anuncios

"Machine learning system for ad recommendation"

Modelos de representación

Andromeda construye representaciones 
vectoriales tanto de usuarios como de 
anuncios, capturando sus características en 
un espacio matemático multidimensional. La 
similitud entre el vector de un usuario y el de 
un anuncio predice su relevancia mutua.

Búsqueda aproximada en 
tiempo real

El sistema utiliza técnicas de búsqueda de 
vecino más cercano aproximado (ANN) para 
identificar los anuncios más relevantes en 
milisegundos, incluso cuando el corpus de 
candidatos tiene millones de elementos.

Actualización continua

Los modelos de Andromeda se actualizan 
constantemente con nuevas señales de 
comportamiento, mejorando su capacidad 
predictiva con cada interacción del usuario 
con la plataforma.

Fuente: Meta Engineering Blog — Andromeda, diciembre 2024

https://engineering.fb.com/2024/12/02/production-engineering/meta-andromeda-advantage-automation-next-gen-personalized-ads-retrieval-engine


ANDROMEDA — FLUJO DEL SISTEMA

El flujo completo del sistema Andromeda

Señales
Comportamiento, 

historial y contexto del 
usuario

Recuperación
Buscar candidatos 

relevantes entre millones 
de anuncios

Ranking
Clasificar y puntuar los 

candidatos

Subasta
Determinar el ganador 

entre los finalistas

Entender este flujo es fundamental para la estrategia. Los anunciantes solo tienen influencia directa en los pasos 1 (a través de las señales que proporcionan con el creativo y la 
optimización) y en el paso 4 (a través de la puja). El paso 2 —el corazón de Andromeda— opera de forma autónoma basado en machine learning. Esto significa que la calidad y 
relevancia del creativo son la palanca de control más importante disponible para el anunciante.

Fuente: Meta Engineering Blog — Andromeda, diciembre 2024

https://engineering.fb.com/2024/12/02/production-engineering/meta-andromeda-advantage-automation-next-gen-personalized-ads-retrieval-engine


ANDROMEDA — IMPACTO EN CAMPAÑAS

¿Cómo impacta Andrómeda a las campañas en la 
práctica?

Lo que cambió para el anunciante

• La microsegmentación manual ya no es el factor determinante 
de a quién llega el anuncio

• Andrómeda decide qué usuarios ven qué anuncios, basándose en 
señales de comportamiento real

• Las audiencias "abiertas" o amplias pueden funcionar mejor que 
las hiperdetalladas

• El creativo se convierte en la señal principal que le dice al 
sistema a quién encontrar

• La relevancia percibida por el usuario afecta directamente la 
frecuencia de recuperación del anuncio

Lo que NO cambió

• La subasta sigue siendo el mecanismo final de selección entre 
finalistas

• El presupuesto sigue siendo relevante, pero en la etapa de 
subasta, no en retrieval

• Los objetivos de campaña siguen guiando la optimización
• La calidad de las señales de conversión (CAPI, Pixel) sigue siendo 

crítica
• El período de aprendizaje del sistema sigue existiendo

Fuente: Meta Engineering Blog — Andromeda, diciembre 2024

https://engineering.fb.com/2024/12/02/production-engineering/meta-andromeda-advantage-automation-next-gen-personalized-ads-retrieval-engine


FRASE CLAVE

"Meta no empeoró, 
evolucionó"

El sistema de publicidad de Meta hoy es técnicamente más sofisticado, más preciso 
y más eficiente que en cualquier momento anterior de su historia. Lo que cambió es 
la lógica con la que opera y el tipo de habilidades que requiere del anunciante para 
aprovecharlo correctamente.



BLOQUE 4 — CÓMO DECIDE META

La Fórmula de la Subasta: Cómo decide Meta a 
quién mostrar el anuncio
Una vez que Andromeda ha recuperado los candidatos relevantes, la subasta determina el ganador. Meta no simplemente selecciona al 
anunciante que paga más. El sistema usa una fórmula que combina tres factores para calcular el "Total Value" de cada anuncio candidato.

Esta fórmula tiene una implicación profunda: un anunciante con una puja baja pero un creativo extraordinariamente relevante y de alta calidad 
puede ganar sistemáticamente sobre un anunciante con puja alta y creativo mediocre. El sistema está diseñado para alinear los incentivos de 
Meta (más clics y conversiones = más ingresos) con los del usuario (ver contenido relevante).

Fuente: Meta Business Help — Cómo funciona la subasta

https://www.facebook.com/business/help/430291176997542


BLOQUE 4 — SUBASTA

Los tres factores de la subasta de Meta

1. Bid (Puja)

Es el máximo que el anunciante está 
dispuesto a pagar por el resultado 
deseado. Puede ser automático (Meta 
optimiza) o manual. La puja establece el 
límite superior de inversión, pero no 
garantiza la victoria en la subasta por sí 
sola.

2. Estimated Action Rate 
(EAR)

Es la probabilidad estimada por el 
sistema de que el usuario específico 
realice la acción deseada si ve el anuncio. 
Este es el componente donde Andromeda 
tiene mayor influencia. Meta predice si 
una persona específica hará clic, 
comprará o generará un lead, basándose 
en su historial y comportamiento.

3. Ad Quality (Calidad del 
Anuncio)

Es una evaluación de la calidad y 
relevancia del anuncio basada en señales 
de feedback de usuarios: tasa de 
ocultamiento, reportes negativos, 
engagement positivo, relevancia del 
destino de aterrizaje. Un anuncio con alta 
calidad recibe un multiplicador favorable 
en la fórmula.

Fuente: Meta Business Help — Cómo funciona la subasta

https://www.facebook.com/business/help/430291176997542


BLOQUE 4 — CALIDAD

Ad Quality: La palanca más subestimada

Señales negativas que destruyen calidad

• Usuarios que ocultan el anuncio ("Ya no quiero ver esto")
• Reportes por contenido engañoso o spam
• Alta tasa de rebote en la landing page
• Tiempo en página muy bajo post-clic
• Discrepancia entre el anuncio y la landing page

Señales positivas que mejoran calidad

• Alta tasa de engagement orgánico (likes, comentarios, shares)
• CTR superior al promedio de la categoría
• Baja tasa de rebote post-clic
• Tiempo en página alto
• Conversiones con bajo costo relativo al sector

La calidad del anuncio es un ciclo que se retroalimenta: un buen creativo genera engagement positivo, lo que mejora el score de calidad, lo que 
aumenta la frecuencia de recuperación por Andromeda, lo que genera más impresiones a menor costo, lo que da más oportunidades de
conversión. El sistema premia la excelencia creativa de forma exponencial.

Fuente: Meta Business Help — Calidad del anuncio

https://www.facebook.com/business/help/430291176997542


FRASE CLAVE

"El sistema optimiza 
probabilidades, no 
segmentación"
Andromeda no pregunta "¿a qué segmento pertenece este usuario?" Pregunta 
"¿cuál es la probabilidad de que este usuario específico, en este momento 
específico, convierta con este anuncio específico?" Es una distinción fundamental 
que cambia toda la estrategia.



PARTE 2 — BLOQUE 5

Mejores 
Prácticas
Para la Red de Prestadores de 
Servicios de ICEMéxico

30 minutos para transformar la estrategia: de la lógica del control a la lógica de la 
influencia.



BLOQUE 5 — REENCUADRE

Reencuadre fundamental: Facebook no funciona 
peor

El diagnóstico incorrecto

"Facebook ya no sirve." Esta frase se repite constantemente en el 
mercado. El diagnóstico que lleva a esta conclusión es incorrecto: 
asume que la plataforma empeoró cuando en realidad el problema 
es que la estrategia no evolucionó al mismo ritmo que el sistema.

El diagnóstico correcto

Cambió el sistema. Cambió la lógica. Lo que funcionaba en 2018 —
stacks de intereses, audiencias hiperdetalladas, control manual de 
cada parámetro— ahora lucha contra el sistema en lugar de 
trabajar con él. La adaptación es el trabajo.

La buena noticia: los anunciantes que entienden el nuevo sistema tienen una ventaja competitiva enorme sobre los que siguen 
operando con la lógica del pasado.



BLOQUE 6 — ERRORES ACTUALES

Los errores más comunes en 
el mercado hoy
Antes de las soluciones, es necesario nombrar los problemas con precisión. Estos 
son los tres errores estructurales más comunes que la red de ICEMéxico debe 
identificar y eliminar de sus estrategias actuales.



ERROR 1

Error #1: Sobresegmentación

Cómo se ve el error

Conjuntos de anuncios con 15–25 intereses apilados, audiencias con 
exclusiones múltiples que reducen el tamaño de la audiencia, 
conjuntos separados para cada combinación demográfica posible, y 
la creencia de que "más preciso es siempre mejor".

Por qué es un error en 2024

La sobresegmentación priva a Andromeda del espacio necesario para 
encontrar a los mejores compradores. El sistema necesita libertad 
para explorar. Cuando el anunciante restringe demasiado la 
audiencia, está esencialmente diciéndole al sistema de IA más 
sofisticado del mundo: "No confío en ti para encontrar a mis clientes." 
El resultado es un período de aprendizaje eterno, costos elevados y 
posibles pocos resultados.

Una audiencia de 500,000 personas bien definida puede superperformar consistentemente a una audiencia de 50,000 personas 
hiperdetallada en el sistema actual.



ERROR 2

Error #2: Dependencia de "hacks" y trucos

¿Qué son los "hacks" de 
Facebook Ads?

Son tácticas específicas —con frecuencia 
enseñadas en cursos de YouTube o 
grupos de Facebook— que explotaban 
ineficiencias o comportamientos 
específicos del algoritmo de una época 
determinada. Ejemplos: "el stack de 
intereses de competidores", "la 
audiencia de engagement de 365 días", 
"el lookalike 1% siempre gana", "CBO 
con 3 adsets y 1 ad cada uno".

Por qué ya no funcionan

El algoritmo que esos hacks explotaban 
ya no existe. Andromeda opera con una 
lógica completamente diferente. Los 
anunciantes que aplican tácticas 
secretas no han entendido el sistema.

La alternativa

En lugar de buscar hacks, la estrategia 
correcta es entender los principios 
fundamentales del sistema y diseñar 
campañas que se alineen con ellos. Los 
principios duran; los trucos tienen fecha 
de caducidad.



ERROR 3

Error #3: Falta de claridad en el mensaje
El error más profundo y el más difícil de corregir porque requiere un cambio de mentalidad, no solo de configuración técnica. Muchos anunciantes 
siguen pensando que el trabajo de la plataforma es "encontrar al cliente correcto" y el trabajo del anuncio es simplemente "cerrar la venta". Esa 
división ya no aplica.

La mentalidad antigua

"Yo defino quién es mi cliente en la segmentación. El anuncio solo 
necesita convencerlos." El creativo era secundario porque la 
segmentación hacía el trabajo de filtrado.

La mentalidad Andromeda

"El creativo ES la segmentación. El mensaje que transmite le dice a 
Andromeda qué tipo de persona lo encontrará relevante." El creativo 
hace el trabajo de atracción Y de conversión simultáneamente.

Andromeda analiza el contenido del creativo —texto, imagen, tono, promesa— para inferir a qué tipo de usuario le resultará relevante. 
Un mensaje vago atraerá usuarios vagamente relevantes. Un mensaje preciso atraerá usuarios con intención precisa.



BLOQUE 7 — MEJORES PRÁCTICAS

Las 5 Mejores Prácticas para Andromeda
01

Menos control, más señales

Ampliar audiencias y dejar que el sistema 
encuentre a los mejores compradores.

02

Mensaje primero, segmentación 
después

La claridad del mensaje es más poderosa que 
la precisión demográfica.

03

El creativo es el activo central

Hook fuerte, mensaje claro, relevancia alta. El 
creativo hace la segmentación.

04

Optimización con métricas reales

CTR, conversión y engagement como señales de salud del sistema.

05

Paciencia estratégica

No reiniciar campañas. Dejar que el sistema complete el aprendizaje.



PRÁCTICA 1

Práctica 1: Menos control, más señales

¿Qué significa en la práctica?

• Usar audiencias amplias (Advantage+ Audience o audiencias sin 
intereses restrictivos)***

• Reducir el número de conjuntos de anuncios por campaña
• Consolidar presupuesto en lugar de fragmentarlo
• Eliminar exclusiones innecesarias que reducen el espacio de 

exploración
• Confiar en el sistema para encontrar a los compradores ideales

La razón técnica

Andromeda necesita datos para aprender. Si la audiencia es 
demasiado pequeña, el sistema no tiene suficiente espacio para 
identificar patrones de conversión. El Estimated Action Rate (uno de 
los tres factores de la subasta) mejora cuando el sistema ha visto 
suficientes conversiones en usuarios similares dentro del espacio de 
audiencia disponible. Restricciones = menos aprendizaje = peor 
predicción = peores resultados.

Meta recomienda explícitamente usar Advantage+ Audience para la mayoría de los objetivos de campaña. La documentación oficial
sugiere que las audiencias amplias generan mejores resultados en el sistema actual.

Fuente: Meta for Business — facebook.com/business

https://www.facebook.com/business


PRÁCTICA 2

Práctica 2: Mensaje sobre 
segmentación
En la era de Andromeda, el mensaje es la estrategia. No es un elemento de soporte; es el 
motor principal. Un anuncio con un mensaje perfectamente claro sobre un problema 
específico de un cliente específico encontrará a esos clientes de forma más efectiva que 
cualquier segmentación manual, porque Andromeda analiza la relevancia del contenido 
para inferir a quién mostrárselo.

Define el 
problema

¿Qué dolor específico 
resuelves? Nómbralo 
con precisión en el 
anuncio.

Habla al cliente

Usa el lenguaje que tu 
cliente ideal usa para 
describir su propio 
problema.

Promesa 
concreta

¿Qué resultado 
específico obtendrá? 
Evita generalidades; sé 
concreto y medible.

Fuente: Meta for Business — facebook.com/business

https://www.facebook.com/business


PRÁCTICA 3

Práctica 3: El creativo es el activo estratégico 
central

1

El Hook: Los primeros 3 
segundos

El 90% de las personas toman la decisión de 
seguir viendo o hacer scroll en los primeros 3 
segundos. El hook debe crear interrupción 
de patrón, plantear una pregunta relevante, 
hacer una afirmación sorprendente o 
mostrar visualmente algo que genere 
curiosidad inmediata. Sin hook fuerte, el 
resto del anuncio no existe.

2

El Mensaje: Claridad sobre 
creatividad

Un mensaje claro siempre supera a un 
mensaje creativo pero confuso. El usuario 
debe poder entender en 5 segundos: ¿para 
quién es esto? ¿Qué problema resuelve? ¿Por 
qué debería importarme ahora? La 
ambigüedad en el mensaje se traduce 
directamente en audiencias mal calificadas 
y bajas tasas de conversión.

3

La Relevancia: Hablar al 
momento específico

Los anuncios que resuenan con el contexto 
actual del usuario —su situación, sus 
preocupaciones, sus aspiraciones en este 
momento— generan señales de calidad que 
Andromeda usa para distribuirlos más 
ampliamente. La relevancia temporal es un 
multiplicador de alcance orgánico dentro de 
la plataforma.

Fuente: Meta for Business — facebook.com/business

https://www.facebook.com/business


PRÁCTICA 4

Práctica 4: Optimización con métricas que 
importan

CTR (Click-Through Rate)

El CTR es una señal directa de relevancia 
percibida. Un CTR bajo indica que el anuncio 
no está generando suficiente interés en las 
personas a quienes se muestra. La meta no 
es tener el CTR más alto posible, sino un CTR 
consistente con el objetivo de conversión. 
Para prospección, un CTR de 1–3% es sólido; 
para retargeting, debe ser 
significativamente mayor.

Tasa de Conversión (CVR)

La CVR mide la eficiencia de la landing 
page y la coherencia entre el anuncio y el 
destino. Un CTR alto con CVR baja indica un 
problema de alineación: el anuncio 
promete algo que la landing page no 
entrega. Andromeda penaliza esta 
incoherencia en el score de calidad del 
anuncio.

Engagement Quality

Los comentarios, shares y reacciones son 
señales de calidad que Andromeda usa para 
calibrar su distribución. Monitorear el 
sentiment de los comentarios es crítico: 
comentarios negativos o de spam pueden 
dañar el score del anuncio y reducir su 
distribución orgánica dentro del sistema.

Fuente: Meta for Business — facebook.com/business

https://www.facebook.com/business


PRÁCTICA 5

Práctica 5: Paciencia estratégica del sistema

Semana 1–2: Exploración

El sistema está aprendiendo. Los 
resultados son inestables y los costos son 
altos. Es normal. No reiniciar.

Semana 3–4: Optimización

El sistema empieza a identificar patrones. 
Los costos se estabilizan. Los resultados 
mejoran progresivamente.

Semana 5+: Rendimiento 
estable

El sistema ha salido del aprendizaje. Los 
resultados son predecibles. Es momento 
de escalar o iterar en creativos.

Cada vez que se reinicia una campaña, se cambia el objetivo de optimización de manera significativa o se hace un cambio estructural 
mayor, el período de aprendizaje comienza desde cero. Este es uno de los errores más costosos y frecuentes en la práctica diaria.

Fuente: Meta for Business — facebook.com/business

https://www.facebook.com/business


FRASE CLAVE

"No controles, influye"

El cambio de mentalidad más importante para trabajar con Andromeda es pasar 
del paradigma del control (yo decido a quién le llega mi anuncio) al paradigma de 
la influencia (yo le doy al sistema las mejores señales posibles para que encuentre a 
mis clientes ideales). La diferencia entre controlar e influir es la diferencia entre 
luchar contra el sistema y trabajar con él.



BLOQUE 8 — COMPARATIVA FINAL

Gurús vs. Meta: La comparativa definitiva
El mercado está dividido entre dos narrativas. Una está basada en opiniones de terceros. La otra está documentada en la plataforma oficial de Meta y en el blog de ingeniería de la 
empresa. Como red de prestadores de servicios, ICEMéxico debe operar desde la evidencia, no desde el rumor.

Tema ❌ Lo que dicen los gurús ✅ Lo que dice Meta

Los intereses Los intereses ya murieron, son inútiles El targeting por intereses evolucionó; 
Andromeda los usa como señales entre muchas 
otras

La plataforma Facebook ya no sirve para vender Meta Ads genera resultados medibles cuando se 
usa con la lógica correcta del sistema

Los resultados Todo es suerte, ya no hay control El sistema optimiza probabilidades 
matemáticas de conversión con machine 
learning

La segmentación Necesitas segmentaciones ultra-específicas Meta recomienda audiencias amplias para 
permitir que la IA encuentre los mejores 
compradores

Los creativos El formato es lo más importante (Reels, 
carruseles)

La relevancia del mensaje es el factor más 
crítico, independiente del formato

Las campañas Hay que reiniciar cuando los resultados bajan Reiniciar destruye el aprendizaje del sistema; es 
mejor iterar en creativos manteniendo la 
estructura



BLOQUE 8 — COMPARATIVA

La evidencia es la autoridad

"Andromeda es el motor de recuperación de anuncios 
personalizados de nueva generación de Meta que utiliza 
machine learning para identificar los anuncios más relevantes 
para cada usuario."

— Meta Engineering Blog, diciembre 2024

"Meta recomienda el uso de audiencias amplias y herramientas 
de automatización Advantage+ para maximizar el rendimiento 
en el sistema publicitario actual."

— Meta for Business, documentación oficial

Como prestadores de servicios de ICEMéxico, la ventaja competitiva no está en conocer más hacks que la competencia. Está en entender los 
principios técnicos del sistema con mayor profundidad y aplicarlos con mayor consistencia. La fuente primaria siempre será más confiable que 
cualquier tercero, sin importar cuántos seguidores tenga.



FRASE CLAVE

"El futuro es 
entender al cliente"
Andromeda puede encontrar a cualquier persona dentro de 3.3 mil millones de 
usuarios. Su única limitación es la claridad con la que el anunciante comunica a 
quién está buscando y qué problema está resolviendo. La calidad del entendimiento 
del cliente es directamente proporcional a la calidad del targeting del sistema.



BLOQUE 9 — CIERRE

El problema no es la plataforma
Meta Ads es hoy el sistema publicitario más sofisticado, con mayor escala y con más datos de comportamiento humano que cualquier otra 
plataforma en la historia. El problema nunca fue la plataforma.

No es la plataforma

Meta Ads funciona. Tiene 3.3 mil millones 
de usuarios activos y el sistema de 
targeting más avanzado jamás 
construido. El problema no está ahí.

Es la adaptación

El sistema evolucionó y muchos 
profesionales no evolucionaron con él. La 
brecha entre el sistema actual y las 
prácticas actuales es el verdadero 
problema.

Es la comunicación

La calidad del mensaje, la claridad del 
problema que resuelves y la relevancia 
para tu cliente ideal son los factores que 
determinan los resultados en 2024 y más 
allá.



Lo que la red de ICEMéxico debe hacer diferente a 
partir de hoy

1 Actualizar el modelo mental

Abandonar la lógica de control y adoptar la lógica de 
influencia. No se trata de decidir a quién llega el anuncio; se 
trata de darle al sistema las mejores señales para que lo 
encuentre.

2 Invertir en creativos, no en hacks

El tiempo y presupuesto que se gastaba buscando el "truco" 
correcto debe redirigirse a desarrollar creativos con mensajes 
más claros, hooks más fuertes y mayor relevancia para el 
cliente ideal.

3 Comunicar con claridad al cliente final

Parte del trabajo de la red de prestadores es educar a sus 
clientes sobre cómo funciona el sistema hoy. Un cliente 
informado tiene expectativas correctas, da más tiempo al 
sistema para aprender y entiende por qué menos control puede 
generar mejores resultados.

4 Usar fuentes primarias

Tomar decisiones estratégicas basadas en la documentación 
oficial de Meta, el Engineering Blog y Meta for Business, no en 
videos de YouTube o publicaciones de redes sociales sin 
respaldo técnico verificable.



Recursos oficiales de referencia para ICEMéxico

Meta for Business (Centro de referencia principal)

Documentación oficial de Meta para anunciantes, herramientas y 
mejores prácticas actualizadas.

facebook.com/business

Meta Engineering Blog — Andromeda

Artículo técnico oficial sobre el motor de recuperación de anuncios 
Andromeda, publicado diciembre 2024.

engineering.fb.com — Andromeda

Meta Business Help — Pixel y Tracking

Guía técnica para la implementación del Pixel de Facebook y 
configuración de eventos de conversión.

facebook.com/business/help — Pixel

Meta Business Help — iOS 14

Documentación oficial sobre el impacto de iOS 14 y las soluciones 
recomendadas por Meta.

facebook.com/business/help — iOS 14

Meta Business Help — Aggregated Event 
Measurement y CAPI

Guía técnica para implementar AEM y Conversions API como alternativas 
al Pixel de navegador.

facebook.com/business/help — AEM y CAPI

Meta Business Help — Subasta de anuncios

Explicación oficial de cómo funciona la subasta de anuncios: Bid, 
Estimated Action Rate y Ad Quality.

facebook.com/business/help — Subasta

https://www.facebook.com/business
https://engineering.fb.com/2024/12/02/production-engineering/meta-andromeda-advantage-automation-next-gen-personalized-ads-retrieval-engine
https://www.facebook.com/business/help/952192354843755
https://www.facebook.com/business/help/331612538028890
https://www.facebook.com/business/help/721422165168355
https://www.facebook.com/business/help/430291176997542


Resumen ejecutivo: Los 10 puntos clave de la sesión
Facebook Ads evolucionó radicalmentedesde 2004. Cada etapa requirió adaptación estratégica; la actual no es la excepción.

iOS 14 fue el quiebre más importante: destruyó el modelo de tracking y forzó la reconstrucción del sistema sobre bases de IA y privacidad.

Andromeda es el nuevo motor central: un sistema de recuperación de anuncios con machine learning que opera antes de la subasta tradicional.

La fórmula del valor total= Puja × Estimated Action Rate × Ad Quality. Los tres factores importan; la calidad del anuncio es el más subestimado.

La microsegmentación no es la estrategia correctaen el sistema actual. Las audiencias amplias + creativos relevantes superan sistemáticamente a las audiencias 
restrictivas.

El creativo es la nueva segmentación: Andromeda analiza el contenido del anuncio para inferir a qué usuarios mostrárselo.

No reiniciar campañas: cada reinicio destruye el aprendizaje acumulado del sistema. La paciencia estratégica genera mejores resultados a largo plazo.

Las fuentes primarias son la autoridad: Meta Engineering Blog y Meta for Business son más confiables que cualquier gurú, sin importar su número de seguidores.

El problema no es la plataforma: es la adaptación. Los anunciantes que entienden el nuevo sistema tienen ventaja competitiva enorme.

El futuro es comunicación: entender profundamente al cliente y comunicar con claridad es la ventaja estratégica más duradera en la era de Andromeda.



CIERRE

El futuro de Meta Ads es 
comunicación
Andromeda tiene acceso a más de 3.3 mil millones de personas. Tiene la capacidad 
de identificar quién tiene más probabilidad de comprar cualquier producto en 
cualquier momento. Su única limitación es la claridad con la que tú le comunicas a 
quién estás buscando y qué problema estás resolviendo.

Los profesionales de ICEMéxico que dominen este principio no solo tendrán mejores 
resultados para sus clientes. Se convertirán en los asesores más valiosos de su 
mercado: los únicos que pueden explicar con evidencia por qué el sistema funciona 
como funciona y cómo aprovecharlo al máximo.



Frases para llevar: El nuevo manifiesto del 
anunciante en Meta

Sobre la plataforma

"Meta no empeoró, evolucionó"

Sobre el control

"No controles, influye"

Sobre la optimización

"El sistema optimiza probabilidades, no segmentación"

Sobre la estrategia

"El futuro es entender al cliente"

ICEMéxico — Red de Prestadores de ServiciosSesión de capacitación avanzada en Meta Ads y Andromeda


