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Claves del 'match' entre
medios y mensajes
del siglo XXI

El sector aborda, tecnologia mediante, los desafios de una
actividad que mantiene su esencial 'factor humano'

ALBERTO VELAZQUEZ

a
de . ; publica
cada ano el ‘Observatorio
de la Publicidad en Espa-
na, en el que se refleja la
aportacion del sector ala

economia espanola. Entre sus datos,

se destaca un incremento interanual
del empleo de un 12,9% (el mayor de la

década, 132.300 profesionales, 64,9%

mujeres), con 57.074 empresas (un 3,5%

mas), el 1,5% del tejido empresarial es-

pafol. Una industria muy atomizada,
dominada por microempresas y auto-
nomos, que conviven con grandes cor-
poraciones y consultoras en un ambito

de IA, estrategia digital, contenidos y

gestion de audiencias.

Como destacoé Elena Ferndndez,
profesora de la Universidad Pontifi-
cia de Salamanca y coautora del Ob-

El universo

de la publicidad

Una industria muy
atomizada, dominada

por microempresasy
autonomos, que conviven
con grandes corporaciones
y consultoras en un ambito
deIA, estrategia digital,
contenidosy gestion y
medicion de audiencias

servatorio, durante la presentacion
del informe: «El ecosistema de comu-
nicacién se ha fragmentado, pero tam-
bién se ha vuelto mas fértil y plural,
con espacios para nuevas narrativas,
formatos y codigos de interaccion. El
consumidor, més informado y critico,
exige relevancia, coherencia y auten-
ticidad, lo que obliga a las marcas a
revisar su proposito, su consistencia
y suimpacto social». Y Silvia Bajo, di-
rectora general dela AEA, senaldé como
«la tecnologia estd aportando nuevas
oportunidades, y nuevas responsabili-
dades. La industria debe asegurarse de
que la automatizacién no sustituya a
la creatividad ni erosione la confianza
del ptblico».

En cuanto a tendencias, la institu-
cion sefiala aspectos como ‘La IA, de
apoyo a eje transversal, ‘Medicidn,
hacia un marco comtn de unificacién,
‘Inversiones publicitarias y formatos
determinantes’ (con ejemplos como

el consumo de ‘streaming’, que sigue
reduciendo la cuota de television, pri-
mer medio de inversion publicitaria),
‘Las marcas ante un consumidor mas
activo y exigente’... todo un testimonio
de la lista de tareas del sector para el
siglo XXI.

Escenario 2026
En el caso de la consultora Scopen, su
estudio Trend Score sefiala como el
primer semestre de 2025 ha cerrado
con un importante descenso de inver-
siones respecto al primer semestre del
ano anterior. Los datos aportados por
los anunciantes reflejan un descenso
de -0.8 en las inversiones en Marketing
yde-0.5 puntos en Publicidad. «Las ex-
pectativas (indicaba el estudio) para el
cierre del segundo semestre apuntan a
la estabilidad presupuestaria, con una
variacion de -0.2 puntos en Marketing
y +0.2 en Publicidad. Una prevision de
cierre, sin duda, conservadora».
Otros indicadores de Scopen para
tomar el pulso al sector se encuentran
en el informe Agency Scope, donde se
sefiala «el crecimiento de la satisfac-
cion de los anunciantes con sus agen-
cias y los responsables de marketing
ponen el foco en su adaptacion a los
nuevos tiempos». Datos que indican
como los anunciantes espafoles «des-
tinan el 3,7% de su facturaciéon a comu-
nicacion, marketing y publicidad, por
encima del 3,2% de la media global, con
Digital como la disciplina que sigue
agrupando mas presupuesto (43%)».
Otra aportacion es el Influence Mar-
keting Scope, en el que se indica cémo
Instagram (94%) es la plataforma en la
que mas han invertido las marcas para
llevar a cabo sus campanas de Marke-
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ting de Influencia, seguida de TikTok
(57%) y YouTube (21%). Los perfiles
mas usados son los influencers nati-
vos, los usuarios que generan conte-
nido (UGC) y las ‘celebrities.’

En el caso de Havas, ha presentado
las conclusiones de su estudio ‘Mea-
ningful Brands’ sobre la importancia
para las marcas de formar parte de la
vida de las personas, y en torno a va-
riables como bienestar fisico y mental;
control del tiempo y del gasto; tecnolo-
gia responsable; y compromiso con la
sostenibilidad. «Por primera vezy de
forma clara (apuntan desde Havas) po-
demos hablar de optimismo después
dela ola de 2021, post pandemia, don-
de todavia la incertidumbre primaba.
Pero, es un ‘optimismo cauto’, porque
estamos con un ojo en el presente mas
que en el futuro, en que tenemos que
salir de esa continua crisis. Esto tiene
muchas repercusiones en consumo,
porque las crisis son reales, pero tam-
bién muchas veces son emocionales».

Clasicos modernos

En este ecosistema, canales como la
radio pugnan por mantener su ‘lugar
al sol’, como se ha demostrado este

Sobre el terreno

La publicidad exterior

ha mostrado una especial
eficiencia ala hora de
adaptarse a la disrupcion
tecnologica

mes con la presentacion del estudio
‘El pulso emocional de la Radio: 100
afios multiplicando la Eficacia Publi-
citaria, elaborado por IO Investigacion
y la Asociacioén Espafiola de Radiodi-
fusién Comercial (AERC RadioValue).
«Las marcas que invierten consisten-
temente en radio (destaca el informe)
son las que logran alcanzar mayor
cobertura de radioyentes: el 25% de
marcas que impactaron a usuarios con
publicidad en Radio, recibieron visitas
web por estos usuarios».

En cuanto a la publicidad exterior
(OOH-Out Of Home), que ha mostra-
do una especial eficiencia a la hora de
adaptarse a la disrupcién tecnolégi-
ca, se ha consolidado como el segun-
do medio con mayor penetracion, con
incrementos de inversién de entre
el 6,2% y el 6,6% respecto al ejercicio
2024, con iniciativas en 2025 como la
creacion, por parte de JC Decaux, del
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Circulo Exterior, «una comunidad
pionera (sefialan desde la compaiiia)
que agrupa a la élite publicitaria en Es-
pafia, con 150 miembros de alto nivel,
reuniendo por primera vez en una mis-
mared alos presidentes, directores ge-
nerales y responsables de marketing».
Como destaca Beatriz Balaguer,
Chief Growth Officer de WPP Media:
«Hoy en dia, la forma en que las mar-
cas se comunican y conectan con la
gente ha cambiado por completo. Ya
no basta con lanzar un mensaje y espe-
rar; ahora todo es més dindmico, inter-
conectado, en constante movimiento.
Entendemos esta realidad no como un
problema, sino como una gran opor-
tunidad para ayudar a las empresas a
crecer de forma inteligente».
Balaguer resume en tres «ideas
sencillas», la esencia del desempefio
en el sector, sea cual sea el canal de co-
municacion: «Trabajar de una manera
muy abierta y flexible, adaptdndonos
completamente a lo que cada cliente
necesita, sin formulas fijas; desarrollar
una forma dnica de entender los da-
tos (con una tecnologia muy avanzada,

EVOLUCION MEDIOS

Kika
Samblas,
founding partner &
managing director en
Scopen, alude ala “Econo-
mia de la Interaccion”,
basada mas en conversa-

ciones constantes que

en campanas

en si mismas

una inteligencia colectiva impulsada
por IA, que nos ayuda a descifrar lo
que realmente piensa y quiere la gen-
te, mucho mas alla de lo evidente), y
hemos unido todas nuestras capacida-
des (creatividad, tecnologia y analisis
de datos) en una sola plataforma. Las
ideas se vuelven medibles y la tecno-
logia se convierte en ventaja».

Siempre, el contenido

En todo momento, el contenido sigue
siendo el rey en el proceso de la ‘inte-
rrupciéon’ publicitaria, en lo que Kika
Samblas, founding partner & mana-
ging director en Scopen, denomina la
“Economia de la Interaccidon”, basada
en conversaciones constantes mas que
en campafas en si mismas. En este
ambito, el ‘branded content’ gana en-
teros como medio de conectar con el
ptblico, como destaca Silvia Velasco,
vicepresidenta de BCMA Spain y co-
CEO de Be a Lion: «Sigue suponiendo
contar un relato, una historia (o micro-
historias a través de las redes sociales).

ddd

DIGITAL + NON DIGITAL (ENERO-NOVIEMBRE 2025 vs. ENERO-NOVIEMBRE 2024)

<<<

GERARDO MARINAS (CEO HOUSE
OF COMMUNICATION)

En 2026, el mercado afronta un
escenario marcado por la transfor-
macion estructural del marketing y
un contexto econémico de pruden-
te estabilidad. Segtin el CMO Baro-
meter 2026 (estudio realizado por
el grupo Serviceplan), la mayoria
de los CMOs esperan que la situa-
cién econdémica se mantenga sin
grandes cambios, lo que se traduce
en presupuestos contenidos y una
mayor presion sobre la eficiencia
y el retorno de la inversién. El
principal desafio es integrar la [A
de forma real y transversal: no solo
como herramienta de automatiza-
cidén, sino como palanca estratégica
para mejorar la toma de decisiones,
la personalizacién y la producti-
vidad.

Las marcas exigen a las agen-
cias un equilibrio complejo entre
tecnologia y creatividad, donde el
uso intensivo de datos conviva con
la necesidad de construir marcas
emocionalmente relevantes. A ello
se suma la necesidad de acompa-
fiar a los anunciantes en procesos
de transformacion organizativay
cultural. Adaptarse a este entorno
no es una opcién: es una condicion
para seguir siendo relevantes.

CARLOS SANCHEZ, PRESIDENTE
DE IAB SPAIN

Mirar con perspectiva lo que nos
depara 2026 es esencial para
entender los retos para el sector. Y
parece que, de nuevo, este serd un
afio retador. Segtin nuestro estudio
“Top Tendencias Digitales 2026, uno
de los desafios mas relevantes es
la crisis de atencion publicitaria,
provocada, entre otras razones, por
la sobreproduccion de contenidos
generados por IA. Creatividades vi-
sualmente impactantes, pero a me-
nudo poco humanas, poco esponté-
neasy, por ello, poco relevantes.
El reto hoy consiste en volver a
importar. El contenido con prop6-
>>>

Fuente InfoAdex, S.A, / Millones de euros

Enero - Noviembre '25

Enero - Noviembre '24

m dil\;?tr:lal Digital Total Cuota Non digital Digital
Cine 0,1% 19,6 19,6 0,4% 19,5 19,5 0,4%
Diarios + Dominicales 0,2% 296,3 369,1 665,3 12,0% 297,6 366,5 664,2 12,0%
Exterior 7.4% 246,2 171,0 4171 7.5% 2347 153,8 388.5 7,0%
Radio + Audio digital (*) 2,4% 449,3 79,4 528,7 9,5% 4377 78,4 516,2 9,4%
Revistas 1,4% 116,7 68,0 184,7 3.3% 116,7 65,4 182,2 3.3%
Television -5,5% 1.348,7 225,8 1.574,5 28,4% 1.488,5 176,9 1.665,4 30,2%
Otros Websites (**) 7.8% 521,0 521,0 9,4% 483,3 483,3 8,8%
Redes sociales 1,5% 743,5 743,5 13,4% 732,0 732,0 13,3%
Search 1,8% 883,3 883,3 15,9% 867.8 867.8 15,7%
Total Medios 0,3% 2.476,6 3.061,1 5.537,7 100,0% 2.594,8 2.924,3 5.519,2 100,0%
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Un buen branded no tiene una medida
especifica, tiene que estar conectado
con un insight real para conectar con
el receptor».

Desde Content Factory (la unidad
especializada de Vocento) sefialan, por
su parte, como «el branded content es
uno de los ejes estratégicos que estan
redefiniendo la comunicacién publi-
citaria. En un entorno de consumo
fragmentado y audiencias cada vez
mas exigentes, las marcas encuentran
en los contenidos de valor una via efi-
caz para construir confianza, generar
relevancia y establecer relaciones
duraderas en contextos editoriales
de méxima credibilidad». Excelencia
creativa, solvencia editorial y capa-
cidad de produccién y distribucion
diferencial fraguan con «el profundo
conocimiento de las audiencias, la in-
novacién constante en formatos y los
avances en medicién y analisis».

Cuestion de talento

Este 'mix' supone todo un desafio para
las nuevas generaciones, como destaca
Julio Alard, director de ESIC Forma-
cion Profesional Superior Madrid, que
imagina un recorrido «de Don Draper
alos ‘Data Strategists”: la metamorfo-
sis de la publicidad».

Alard evoca la época de Madison
Avenue, Nueva York, en la que los
profesionales, «whisky en mano, mos-
traban gran intuicion e ingenio para
construir campafias memorables. En-
tonces, el profesional era fundamen-
talmente un comunicador capaz de se-
ducir con ideas brillantes y esléganes
impecables. La estrategia se construia
a golpe de instinto y la analitica... ni
estaba ni se la esperaba». Hoy, y con
vista al futuro, «el sector se mueve en
un ecosistema radicalmente diferente,
hiperconectado, medible al milimetro
y dominado por datos que revelan lo
que antes solo podia intuirse. Se ha
transformado la manera de enfocar los
grados de Publicidad y Relaciones Pu-
blicas, que ya no se limitan a la teoria
clasica, aunque la esencia permanece».

José Antonio Alguacil (FEFO), pu-
blicitario, consultor estratégico y
emprendedor con mas de 30 afos de
trayectoria profesional, apunta que
«desde hace demasiados afios, el pro-
blema del sector publicitario reside en
redefinir su valor. Para las empresas
y para la sociedad. Dejar de medirlo
solo en impresiones, GRPs o CPMs

Tres dimensiones
«Pertinencia cultural,
impacto en el
comportamientoy
contribucion al negocio»
(J.A. Alguacil, 'Fefo’)

para empezar a entenderlo como
creacion de negocio y de activos de
marca sostenibles en el tiempo». Por
ello, el sector necesita pasar de una 16-
gica transaccional (campafas tdcticas,
éxitos efimeros, métricas de vanidad)
aunaldégica de capital: construir ideas,
plataformas y relaciones que generen
efecto compuesto, donde cada accién
sume significado.

En su opiniodn, el tan ansiado valor
para empresas y marcasy, por lo tanto,
para el sector «se sittia en la intersec-
cion entre tres dimensiones: pertinen-
cia cultural (estar en la conversacion
adecuada), impacto en el comporta-
miento (mover algo concreto en las
personas) y contribucién al negocio
(relevancia que se traduce en resulta-
dos)». Lo que significa que el valor deje
de estar solo en “la pieza” y se desplace
al sistema. «Un buen 2026 (concluye)
no sera el ano con mas campanas, sino
el afo en el que el sector haya demos-
trado que puede crear menos cosas,
mejor pensadas, mas coherentes y
con un impacto visible en la cuenta
de resultados y en la percepcion de
las marcas».

Carlos Medina, client services di-
rector de Peter Planning, sefiala, por
su parte cdmo «nos encontramos en
un momento disruptivo donde la
forma en la que compramos y nos in-
formamos en internet ha cambiado
radicalmente. Si hace unos afios, el
reto era aparecer en los primeros re-
sultados de Google, hoy nos enfrenta-
mos a una nueva realidad: el usuario
ya no solo busca palabras clave, ahora
le hace preguntas complejas a asisten-
tes de IA como ChatGPT o Perplexi-
ty». Se imponen nuevos parametros
en la ruta: «Ya no basta con optimizar
anuncios; el éxito ahora depende de
entender como estas ‘maquinas inte-
ligentes’ procesan la informacién y
qué recomiendan a los usuarios. Las
marcas que ya estan aplicando estos
sistemas impulsados por IA estan
viendo cémo sus ventas y conversio-
nes crecen entre un 10% y un 30%».

En todo el ecosistema, la formacién
‘in company’ cotiza al alza, como sefia-
la, desde dentsu Iberia, Jaime Lopez-
Francos: «El TALENTO con mayus-
culas y la cultura son las bases sobre
las que hemos construido estos diez
afios de crecimiento y éxito. Siempre

>> D>
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hemos buscado personas con capaci-
dades técnicas, pero lo fundamental
para formar parte de este equipo es
disponer del siguiente perfil: profesio-
nales proactivos, orientados al cliente;
jugadores de equipo, resolutivos y am-
biciosos». Una hoja de ruta articulada
en iniciativas como sus ‘bootscamps’
(para formar a estudiantes universita-
rios y brindarles su primera experien-
cia en el mundo laboral real) y dentsu
School of Influence.

Humanizar lo digital

«En un entorno de ‘permacrisis’ y sa-
turacion digital (apuntan desde Good
Rebels), la credibilidad se ha conver-
tido en el activo méas escaso y valioso.
El consumidor del siglo XXI no busca
mensajes perfectos, sino honestos.
Desde Good Rebels y el Foro IA, ob-
servamos una transicion imparable:
la confianza se esta desplazando de
las instituciones y los logotipos hacia
las personas. Ya no basta con que una
marca proclame sus valores en un
spot; el mercado exige ver esos valo-
res en sus profesionales. Aqui es donde
los programas de Employee y Executi-
ve Advocacy dejan de ser una opcion
tactica para convertirse en el pilar de
la nueva comunicacién corporativar.
El reto es «no solo dominar los nuevos

algoritmos o la IA, sino humanizar la
presencia digital. Cuando un emplea-
do experto o un directivo comparte su
conocimiento y proposito de forma au-
téntica, la marca no solo gana alcance,
gana humanidad».

Convivencia, en suma, entre el
despliegue tecnolégico y el ser hu-
mano, como concluye David Coral, ex
presidente de BBDO&Proximity Es-
pafia Portugal y consultor en comu-
nicacion: «Estamos en un momento
histérico en el que prima la tecno-
logia sobre el humanismo, en el que
creemos mas en una ‘data’ que en la
opinién de una persona experta. En
la que influyen mas los gurts tecnolo-
gicos que los pensadores... No se trata
de relevar unos por otros, sino de que
ambos puedan trabajar a la par».

Tiempo para (atin mas si se habla
de ‘medios de comunicacion social’),
de reivindicar el factor humano, como
subraya Coral: «En publicidad, como
en cualquier disciplina creativa, la IA
es muy potente para producir mas
rapido, mejor y a menor coste (des-
echando las tareas mas rutinarias),
para inspirarse, crear a partir de lo
creado... pero el salto cualitativo solo
lo puede crear un humano, al menos
de momento, en este cambio de época,
mas que una época de cambios».




