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un formato que va más allá: el ‘brand
entertainment’, que supera al formato
publicitario tradicional de interrup-
ción, posicionando a las marcas como
creadoras de contenido relevante y
memorable. De la relevancia a la reso-
nancia». Por lo tanto, y de cara a 2025,
el ‘brand entertainment’ continuará
representando «unagranoportunidad
para la industria del contenido, que
necesita cada vez nuevos 'partners' y
nuevas vías de financiación».

Eneste ámbitodestaca el incremen-
to de opciones como el ‘branded pod-
cast’, sobre el queCeleDíaz, fundador y
productor ejecutivo deViBRO, estudio
creativo de marketing de contenidos
especializado en este formato y en vi-
deopodcast, apunta cómo «estamos
saturadosde información, cansadosde
interrupciones publicitarias. El ‘bran-
dedpodcast’ ofrece unapausadiferen-
te: historias que informan, entretienen
y generan conexión con el espectador/
oyente. En lugar de interrumpir, este
‘subformato’ les ofrece contenido de
valor cuándo y cómo quieran».

suceden rápidamente y debemos ser
ágiles e inteligentes para aprovechar
las nuevas oportunidades, como las
que brinda la tecnología. Afrontamos
muchos más retos, pero destacaría
la integración ética y responsable
de la IA y la profesionalización del
marketing de influencia entre los
más relevantes. Hay que ser valientes
y apostar por dar oportunidades al
talento joven, imprescindible para
dinamizar el sector.

JESÚSGARCÍA,
CEODEEXPERIENTIA

El sector del marketing y la publici-
dad, en constante evolución, exige
una innovación continua en canales y
formatos para conectar con un consu-
midor exigente y ávido de novedades
y contenidos relevantes y que desea
formar parte activa de las narrativas
y comunidades de las marcas. Las
experiencias han demostrado ser
la herramienta más efectiva para
generar conexiones de valor y, en este
contexto de renovación constante, el
espacio físico ha emergido también
como un canal poderoso para estable-
cer vínculos sólidos con la audiencia.
Crear espacios experienciales narra-
tivos que materialicen la identidad y
valores de las marcas, sumergiendo al
visitante en su storytelling y trans-
formando el concepto de 'brand in
motion' en 'brand emotion' es una cre-
ciente demanda que, desde nuestra
división de Spaces, convertimos en
realidad con soluciones innovadoras.

JORGE IRIZAR, CEOHAVASMEDIA
NETWORKESPAÑA

2024 ha sido muy dinámico en
inversión de medios. Y el 2025 va
a ser más complicado. La palabra
que define 2025 es 'incertidumbre':
en geopolítica internacional y en
política nacional. Y a nivel económi-
co, lo que conlleva dudas razonables
sobre si el consumo va a mantenerse
o crecer.

En Havas Media Network tenemos
fuertes convicciones para 2025.
Como la de, colectivamente, parar
esta ‘huída hacia adelante’ en precios
y ‘cost out’, que daña nuestra indus-
tria. Trabajar para ayudar a nuestros
clientes a crear 'meaningful brands'
('marcas relevantes'), potenciando
la diversidad, midiendo la atención
e incorporando, sistemáticamente,
KPIs de negocio. Además, diversi-
ficar negocio, ser obsesivos con la
creatividad y la innovación, usando
la tecnología y la IA de cara a los ob-
jetivos de nuestros clientes, ayudán-
doles a conseguir ventas incrementa-
les. 2025 será complejo, interesante
y disruptivo, y de una digitalización
acelerada.

REYES JUSTRIBÓ, DIRECTORA
GENERAL IAB SPAIN

En ámbito regulatorio, tenemos por
delante varios retos, como la futura
implementación de la Ley de IA. Uno
de los principales desafíos radica en

la necesidad de integrar la transpa-
rencia como eje central de las estra-
tegias publicitarias. Esto implica,
entre otras medidas, la elaboración
de documentación técnica detalla-
da que explique de manera clara
cómo los sistemas de IA procesan y
gestionan datos, garantizando así el
cumplimiento de las exigencias nor-
mativas. A su vez, se suma la actual
fragmentación en la interpretación
de las normativas europeas por parte
de las autoridades encargadas de su
aplicación (genera incertidumbre y
eleva las cargas operativas).

Otro gran reto tiene que ver con los
modelos de ‘consentimiento o pago’.
En este sentido y tal como hemos
trasladado hace unos días al Comité
Europeo de Protección de Datos
(EDPB) mediante un documento
firmado por IAB Spain, IAB Europe y
otros IABs nacionales, consideramos
que existe la necesidad de un enfo-
que europeo unificado y coherente
con los marcos jurídicos existentes,
como el Reglamento General de Pro-
tección de Datos (RGPD) así como
con la jurisprudencia del Tribunal de
Justicia de la Unión Europea (TJUE).

CRISTINA REY, CEODEUM
ESPAÑAY CHIEF
TRANSFORMATION
OFFICERDE IPGMEDIABRANDS

2025 es sinónimo de reflexiones
estratégicas sobre IA, automatiza-
ción, segmentación, data, hiperper-
sonalización, medición... y sobre
cómo adoptar a escala esta y otras
tecnologías para sofisticar nuestras
soluciones de comunicación y efi-
cientar nuestra cadena de valor. Pero
en este contexto de transformación
y evolución constante, es crucial que
las empresas no sólo implementen
tecnologías avanzadas, sino que tam-
bién cultiven y desarrollen su talento
humano. La verdadera innovación y
adaptación provienen de un enfoque
centrado en las personas.

Desde la industria, debemos
poner el foco en los consumidores y
en cómo adaptar nuestras estrate-
gias a sus nuevos anhelos, y eso sólo
se consigue poniendo al servicio de
nuestros clientes el mejor talento.
Sólo aquellas compañías con una
cultura de crecimiento, formación,
actualización y desarrollo constante
del talento serán las que lideren la
vertiginosa velocidad de los cambios
de hoy en día, ofreciendo una ventaja
competitiva a sus clientes.

CÉSARVACCHIANO
PRESIDENT& CEO SCOPEN

Nuestro sector se sigue enfrentan-
do a retos apuntados hace un año…
quizás merece la pena la reestructu-
ración de los grandes grupos. A todos
nos impactó la noticia (quizá no nos
sorprendió tanto) de la fusión IPG-
Omnicom, a concretar en el segundo
semestre. El año ha comenzado con
la unión de Publicis y Leo Burnett
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JAVIER LÓPEZ ZAFRA
Presidente de la aea

E
l marketing vive un
momento crucial ante la
lógica evolución tecnoló-
gica y su principal reto es

integrar la IA de forma eficiente, con
soluciones innovadoras que ya están
cambiando la manera en la que las
marcas conectan con el consumidor.
A este imparable desarrollo técnico le
siguen los procesos normativos para
tratar de poner orden en este entorno
en el que la privacidad del consumidor
adquiere un papel relevante. Los casos
más notorios sobre reglamentación los
podemos encontrar en la implementa-
ción de la IA o, por ejemplo, en la regu-
lación del 'greenwashing' o en servicios
y mercados digitales. Aspectos que
están acaparando la atención empre-
sas, medios y usuarios que reclaman
autenticidad y transparencia.

La tecnología es, por supuesto,
una herramienta fundamental, pero
siempre regulada y al servicio de las
personas ya que, como es en el caso de
la IA, es necesario priorizar, por enci-
ma de todo, al ser humano, e imponer
el necesario equilibrio con la ética y la
transparencia.

La comunicación, sin duda, está
abocada imperativamente también
a la sostenibilidad, la inclusión y la

diversidad, poniéndose, al servicio de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
En este aspecto, también las empresas
anunciantes tendrán que apostar por
evitar riesgos como el fraude publicita-
rio o la mala gestión de los datos. Y las
marcas van a tener, cada vez más, que
lidiar en contra de la desinformación.
Esta es una de las grandes amenazas, y
estarán donde estén los ojos de su au-
diencia, pero diseminando los lugares
de contenidos verídicos. La desin-
formación es un asunto de altísima
sensibilidad para las marcas y la mayor
dificultad proviene del entorno digital
en donde el inventario es infinito.

En cuanto a los medios, también
estos conviven con la necesidad de
captar la escasa atención que, más que
nunca, es un bien escaso, tanto que el
impacto emocional comienza a me-
dirse como un factor clave. Podemos
hablar de una hiperpersonalización de
las experiencias, ya que vivimos con
una gran fragmentación de canales y
audiencias y, por tanto, los mensajes se
adaptan no sólo a segmentos demográ-
ficos sino a comportamientos y prefe-
rencias individuales en tiempo real. La
comunicación es más conversacional
y generar conexiones significativas es
uno de los principales objetivos.

Equilibrio tecnológico
con la ética y la transparencia

Otra forma destacada de llevar el
contenido ‘in situ’ es la de los eventos
y experiencias, como ha sucedido en
el caso de las acciones emprendidas
como ‘El Tren del Más Allá’, ejemplo
de ‘marketing experiencial’ diseñado
por EssenceMediacom, para Fanta y
Warner Bros. Pictures por el estreno
de ‘Bitelchús, Bitelchús’. O como en el
casode la emprendidaporExperientia
paraAmerica’s Cupe-Series (acciónhí-
brida, de seis meses de duración, para
lanzar el videojuego ‘AC Sailing').

Presente del futuro
Omnicanalidad, nuevas generaciones
que ya se convierten en consumidores
directos… la formación en el sector
(26.986 matriculados en Marketing y
Publicidad y Relaciones Públicas, cur-
so 2023-24) cuenta con apoyos como
el de Eficacia Universidades de la aea
y SCOPEN, por la que Campofrío, El
Corte Inglés, ING, Moeve, Repsol y Te-
lefónica entregarán, hasta marzo, un
‘briefing’ a los equipos inscritos.

Como señala el especialista Fer-
nando Montañés, profesor de Publici-
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SECCIÓN:

OTS:

DIFUSIÓN:

FRECUENCIA:

ÁREA:

AVE:

PÁGINAS:

PAÍS:

PUBLICACIONES

343000

39852

Variable

179 CM² - 28%

9774 €
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