


TOP TENDENCIAS DIGITALES - 2026

INTRODUCCION

JAB Spain presenta una nueva edicion de su informe Top Tendencias
Digitales 2026; el documento de referencia, elaborado en colaboracion
con las principales Comisiones de Trabajo de IAB Spain tiene el objetivo
de mostrar las claves del negocio en 2026, ofreciendo una vision global de

la industria de una forma practica y eficaz.

JAB Spain cuenta actualmente con |7 Comisiones de Trabajo, foros de
participacion compuestos por los profesionales del sector, que se reunen
para desarrollar, definir y regular aspectos concretos de la publicidad, el

marketing o la comunicacion digital.

En esta ocasion, mas de 90 empresas asociadas, integradas en las 17
Comisiones de la Asociacion, han contribuido en dicho informe, por lo que

se agradece la implicacion de todos los profesionales que han participado
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en este esfuerzo colectivo, que refuerza el papel de |IAB Spain como punto
de encuentro de la industria y convierte a este informe de Top Tendencias
Digitales 2026 en una guia practica para anticipar el cambio, detectar
oportunidades y poder tomar decisiones estrategicas con mayor seguridad

en un entorno cada vez mas complejo.
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En un contexto de saturacion de estimulos
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publicitarios, el reto ya no es alcanzar a la audiencia,

sino mantener su Atenciéon en medio del ruido digital.
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auténtica seran las que transformen cada segundo

de Atencion en valor y significado.




La Atencion se impone como indicador
esencial del impacto real de las campanas

Aunque sigue habiendo desafios por la diversidad de definiciones y metodologias, ya es posible
utilizar sefales de Atencion validas para optimizar la planificacién de medios y la inversion. En los
proximos anos, el mercado publicitario transitara desde métricas de visibilidad hacia un modelo
basado en la Atencidén efectiva como estandar de valor. Las marcas podrian comenzar a pagar no

por impresiones, sino por segundos de Atencion cualificada.

Ademas, la medicion publicitaria avanza hacia un modelo en el que Atencién, emocidn y accién
conforman una métrica unificada, midiendo no solo si un anuncio se ve, sino co6mo se siente y qué
impulsa a hacer. Las marcas ya no se limitan a contabilizar impactos, sino que buscan entender
qué nivel de Atencion emocional y cognitiva generan sus mensajes y coOmo ésta se traduce en

comportamientos reales.
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Uso de la Atencion para la optimizacion
cross-media

La Atencidon deja de ser un indicador experimental para empezar a convertirse en uno de los
estandares que permita comparar la eficacia entre entornos. Un ejemplo se encuentra en la
publicidad Programatica, donde los anunciantes comienzan a planificar y pujar segun el nivel de
Atencion real del usuario, impulsando nuevos KPIs como el aCPM (coste por mil segundos de
Atencion efectiva). Los players que logren integrar datos de Atenciéon en tiempo real dentro
de sus estrategias de compra Programatica seran quienes lideren la proxima ola de eficiencia

publicitaria.



ATENCION PUBLICITARIA

Algoritmos de Atencion y
planificacion predictiva
impulsada por IA

(Ver en el capitulo de Inteligencia Artificial)

La aplicacion de Inteligencia Artificial y Machine Learning esta
transformando la forma en que las marcas gestionan la Atencion
publicitaria. Los algoritmos actuales analizan multiples variables
(como la posicién del anuncio, el tiempo en pantalla, la saturacion
del entorno y la interacciéon del usuario) para asignar un “Puntaje

de Atencion” que predice la probabilidad de impacto real.

Estos modelos permiten anticipar el comportamiento de
las audiencias incluso antes del lanzamiento de la campaia,
favoreciendo una planificacion predictiva y contextualizada que
optimiza tanto la creatividad como la inversiéon. La Atencidn
se convierte asi en una palanca avanzada de optimizacion que
complementa métricas tradicionales (como viewability o VTR) y
ayuda a distinguir el inventario de mayor calidad y valor en cada

entorno publicitario.
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La Atencion, puente entre Branding y resultados

(Ver en el capitulo de Brandformance)

La Atencion evoluciona de ser un simple indicador de notoriedad a convertirse en un factor determinante del rendimiento de negocio.
Las marcas comienzan a medir de forma mas precisa como la capacidad de captar y mantener la Atencién se traduce en preferencia,
consideracion y conversion. Los modelos de atribucion y de Media Mix Modeling integran ya datos de Atencion para ofrecer una vision

mas exacta del retorno de la inversion en medios, especialmente en las fases iniciales del funnel.

Este enfoque impulsa un Brandformance mas transparente y basado en evidencia, donde cada impacto de marca debe demostrar su

contribucion al crecimiento.
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AUDIO DIGITAL

El Audio Digital es una de las disciplinas clave
del ecosistema actual. Entra en una nueva etapa
marcada por el videopodcast, la Inteligencia
Artificial, la personalizaciéon y la inmersién sonora.
Las experiencias auditivas dejan de ser lineales
para convertirse en interacciones dinamicas Yy
contextuales,dondelavoz,elentornoylatecnologia

se combinan con éxito.



AUDIO DIGITAL

La Edad de Oro del Audio
Digital, marcada por el
videopodcast

(Ver en el capitulo de Video Online)

Continta observandose una tendencia positiva en el aumento
del uso de las plataformas de Audio en las que, ademas, el
universo del podcasting continta creciendo exponencialmente.
Las marcas utilizaran sus estrategias en Audio para impactar a
estas audiencias, al mismo tiempo que aprovechan el potencial
transmedia del entorno para maximizar su rendimiento: el Audio
Digital trasciende al Video, a las Redes Sociales, a los creadores

e incluso se inicia en el Social Commerce.

Mientras tanto, el podcast en Video continia como formato
estrella al combinar la cercania del Audio con el poder visual de
la imagen, permitiendo generar experiencias mas inmersivas y
auténticas y reforzar la conexidén entre creadores y audiencias.
En Espaifia y a nivel global, su adopcion sigue creciendo,
posicionandose como uno de los pilares del nuevo consumo de
contenidos digitales, especialmente entre las generaciones mas

jovenes.
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La importancia de la identidad
sonora

El auge del Audio Digital impulsa a las marcas a definir una
identidad propia en el entorno sonoro. Cada vez mas compaiias
reconocen la importancia de contar con una estrategia de
Audio Branding que refleje su personalidad, que conecte
emocionalmente con el usuario y que sea memorable, en un
contexto donde la voz se consolida como el principal canal de

interaccidon entre usuarios, dispositivos y marcas.

La ficciéon sonora conquista el
sector audiovisual

La adaptacion de podcasts de ficcion al formato audiovisual se
consolida como tendencia. Tras el éxito de “El Gran Apagén”
(Movistar +) o “Santuario” (Atresmedia), se confirma que las
historias sonoras pueden servir de base a la industria audiovisual

al igual que las novelas o las obras teatrales.



AUDIO DIGITAL

Vuelta al formato largo

Tras el auge del contenido fast y de corta duracién vivido tras
la pandemia, la tendencia del consumidor vira hacia el formato
largo. Esto es algo que se aprecia con el auge de los podcasts
de mas de una hora de duracién o incluso en la vuelta de los

creadores a las plataformas de contenido largo.

Continua la expansion del
Audio bajo demanda

El crecimiento del Audio Digital bajo demanda continta
imparable, impulsado por el éxito de los podcasts y los servicios
de Audio premium. Estos formatos se consolidan como espacios
de referencia donde las marcas pueden desarrollar narrativas
mas extensas y relevantes. Ademas, el Branded Content y las
integraciones nativas se afianzan como modelos de monetizacion
sostenibles, combinados con suscripciones y formulas de acceso
exclusivo que refuerzan la conexion entre creadores, oyentes y

anunciantes.
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Apuesta por el Audio espacial

El Audio espacial o 3D se consolida en el entorno publicitario
con la incorporacion de tecnologias inmersivas por parte
de fabricantes y plataformas. Esta evolucién abre una nueva
dimension para las campafas en Audio, permitiendo crear
experiencias sonoras envolventes, memorables y personalizadas
que se adaptan al entorno del oyente (auriculares, coche o altavoz
inteligente), generando mayor recuerdo y conexién emocional

con las marcas.



AUDIO DIGITAL
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Audio contextual e inteligente

El Audio deja de ser un simple “placement” para convertirse
en un medio atencional y adaptativo: la Inteligencia Artificial
analiza contenido, contexto y tono (incluso el estado emocional
del oyente) para activar anuncios dinamicos en tiempo real
coherentes con lo que se esta escuchando. La |A también permite
la deteccién de sentimientos del presentador para ajustar el
estilo del mensaje (alegre, sobrio, emocionante), elevando la
relevancia percibida, la retencién de Atencidén y, el impacto en

resultados.

Esta nueva etapa que potencia experiencias inmersivas,

inteligentes y personalizadas propiciara que las marcas
construyan estrategias de Audio 360°, abaratando la produccion

y economizando tiempos, sin perder calidad.

Audio interactivo y “Shoppable”
El oyente ya puede interactuar con el contenido Commerce sin
salir de la plataforma. El Audio Digital se convierte asi en un canal
publicitario que incita a actuar, permitiendo por ejemplo realizar
una compra, guardar un cupon, solicitar mas informacién por
voz o realizar encuestas en tiempo real. Esta tendencia acorta

el camino entre el awareness y la conversion.
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Redes Sociales de Audio en vivo

(Ver en el capitulo de Redes Sociales)

Los espacios de Audio en directo se consolidan como foros donde
la Atencidn se gana con conversacion y participacion. Patrocinar
salas tematicas, colaborar con influencers de voz y ofrecer
contenido behind-the-scenes en Audio (Q&A, lanzamientos,
reuniones internas) construye comunidad y retenciéon de la

audiencia, con un formato intimo y de alto engagement.
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IA & Audio Digital: hiperpersonalizacion,
“utterance” e interaccion por voz

(Ver en el capitulo de Inteligencia Artificial)

La Inteligencia Artificial permite crear piezas de Audio Unicas para cada oyente, desde
anuncios con voces sintéticas personalizadas (nombre, intereses con consentimiento)
hasta boletines y resumenes a medida o narracidon automatica de articulos. El resultado:
experiencias mas relevantes y de valor que prolongan la Atencion del usuario y que elevan

la afinidad con la marca.

Por otro lado, la utterance (la frase que activa una accién en un asistente) se convierte en
el nuevo “clic” del ecosistema de voz. Con la IA generativa, los asistentes pasan de ejecutar
ordenes basicas a transformarse en plataformas conversacionales que entienden contexto,
intencion y tono. Este cambio ya lo estd aprovechando la industria sonora para crear acciones

patrocinadas y potenciar la experiencia entre el usuario y la marca.

Ademas, la proliferacion de plataformas de sintesis y clonacion de voz por IA, integradas en
dispositivos como las smart glasses, impulsa un nuevo escenario para las marcas. Este avance
abre la puerta a estrategias centradas en interaccion por voz y en el futuro préximo asistiremos a

como las respuestas que facilitan los asistentes se convertiran también en espacios publicitarios.

Auge de las voces sintéticas

(Ver en el capitulo de Inteligencia Artificial)

Las voces generadas por Inteligencia Artificial alcanzan un nivel de realismo casi indistinguible
del humano, gracias a modelos avanzados y librerias licenciadas que permiten elegir timbres,
acentos y estilos como si fueran una tipografia sonora. Su integracion con los grandes modelos
de lenguaje (LLMs) facilita la creacion de contenidos hablados personalizados, multidioma y
escalables a bajo coste. Ademas, la expansion de plataformas de sintesis y clonaciéon de voz,
junto con la proliferacion de dispositivos con voz integrada (como altavoces inteligentes o

smart glasses), esta acelerando su adopcion y abriendo nuevas posibilidades.

Una medicion holistica y atribucion efectiva

Uno de los desafios del Audio en publicidad ha sido demostrar su ROI, pero el reto ya no
es medir las descargas, sino demostrar el impacto real del contenido. Por este motivo, la
estrategia de mediciéon debe pasar por utilizar plataformas que dedupliquen la audiencia
entre canales, atribuyan visitas y ventas offline y que midan la Atencién y el engagement del

usuario.
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AUDIO DIGITAL

Hacia una publicidad en Audio
mas respetuosa

(Ver en el capitulo de Legal)

El entorno del Audio también esta sujeto a regulacion. La
normativa actual prohibe que los mensajes publicitarios
superen el volumen medio del programa anterior, sin embargo,
no establece como medirlo. Para garantizar una experiencia
auditiva coherente que proteja al espectador de impactos
acusticos molestos y sin limitar la capacidad comunicativa de
las marcas, la CNMC ha abierto un proceso participativo para

definir limites objetivos al nivel sonoro de los anuncios.
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Audio Programatico

El Audio Programatico mantiene su expansion especialmente en
el mundo de los podcasts. La tendencia avanza hacia experiencias
mas integradas y personalizadas, donde los anuncios se adaptan
al contenido y al tono del programa, evitando interrupciones
y mejorando la conexion con el oyente. El reto esta en la
optimizacion tecnoldgica, la medicidon del engagement auditivo
y la produccion de mensajes de alta calidad que se perciban
«

como parte natural de la experiencia y simulen espacios “sin

interrupciones’.

Uso del Audio Lift y de las
encuestas por voz

Las marcas estan comenzando a incorporar métricas de
respuesta cognitiva y emocional en sus campanas de Audio
mediante micro encuestas activadas por voz tras la exposicion
al anuncio. En este punto, la clave esta en el Audio Lift, que
permite medir el incremento en recuerdo e intencion de
compra, uniendo tecnologia de voz y datos de conversion.
Asi, el Audio Lift evalia con precision la efectividad real del

mensaje escuchado.
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BRANDED
CONTENT

El Branded Content consolida su papel como
eje estratégico en la comunicacidn de marca,
evolucionando hacia formatos mas inmersivos,
colaborativos y medibles. Las historias dejan de ser
unidireccionales para convertirse en experiencias
vivas que combinan creatividad, valores, tecnologia e

Inteligencia Artificial.
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Narrativa adaptativa y
Behavioral Content Mirroring

Las estrategias de Branded Content se inclinan hacia relatos
que se ajustan en tiempo real a cada persona, combinando
narrativa adaptativa y Behavioral Content Mirroring (patrones
conductuales micro temporales del usuario individual). Ya no
solo se modulan datos segin contexto (hora, clima, ubicacién
O navegacion), sino que el contenido refleja también el estado

emocional inferido y el micro momento del usuario.

Esta opciéon es posible gracias a tecnologias Enabler (sensores,
sistemas de analisis y modelos capaces de interpretar seiales del
usuario en tiempo real) e Inteligencia Artificial, que infieren estados
afectivos del usuario tales como micro expresiones faciales (por
ejemplo, cuando se activa la camara con consentimiento), tono

de voz, y patrones de interaccion.

Contenido interactivo y
narrativas participativas

La disciplina evoluciona para involucrar a la audiencia en las
campanas. Algunas de las técnicas empleadas son las experiencias
con quizzes, juegos, elecciones que permiten “elegir tu propia
aventura”, filtros sociales, User Generated Content (UGC) y co-
creacion con comunidades. Estos formatos invitan a participar,
construyen mayor engagementy mejoranlaretencional convertir

al publico en parte activa del relato.

L.os microdramas como nuevo
formato de contenido

Los microdramas, es decir, telenovelas ultracortas de |-2
minutos, pensadas para consumo vertical en movil, se
consolidaran como un nuevo formato publicitario. Triunfan
en China y estan a punto de aterrizar en Espaia, ofreciendo

enormes oportunidades de integracion de marca y patrocinio.
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El regreso del videoblog

Aunque el “short-form” (videos muy breves) sigue vigente,
se esta observando un cambio hacia formatos que permiten
mayor storytelling, emocién y tiempo de acompanamiento.
Tras afnos de dominio del contenido corto y algoritmico, los
videoblogs reaparecen como formato de confianzay cercania en
Branded Content. Creadores y marcas apuestan por narrativas
personales, sinfiltros y con un ritmo mas pausado, que fomentan
la conexion real con las audiencias y generan mayor fidelidad

a largo plazo.
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BRANDED CONTENT

Branded Truth

El Branded Content evoluciona hacia una nueva etapa basada

en la veracidad y la credibilidad compartida. La audiencia ya no
busca solo entretenimiento, sino relatos que aporten hechos,
contexto y valor real. En esta transicion hacia el “Branded Truth”,
la confianza se construye de forma coral, a través de distintas
voces (usuarios, expertos, medios, creadores) que enriquecen
el discurso y lo legitiman. Asi, el contenido deja de ser un simple
vehiculo de comunicaciéon para convertirse en un espacio de

didlogo honesto entre las marcas y la sociedad.

Potencia del sentido de
pertenencia y comunidad

El Branded Content se convertira cada vez mas en una via
para construir comunidad y fidelidad, no solo para vender,
con estrategias “always on”. Las marcas mas relevantes
apuestan por comunidades cohesionadas en torno a valores
y propositos compartidos, donde el contenido actua como
conector emocional y catalizador de pertenencia. En este
modelo, la influencia no se persigue, se cultiva: las historias
inspiran conversacion, compromiso y lealtad mas alla de la

métrica del alcance.

iab:

La imperfeccion como nuevo
lenguaje de marca

El Branded Content vira hacia relatos crudos y espontaneos que
rompen con el brillo excesivo y acercan la marca a las personas.
La transparencia se vuelve radical: mostrar vulnerabilidades,
procesos, equipos y evidencias sustituye al discurso institucional
y eleva la credibilidad. Cuando esta hecho con intencion, el
“anti-polish” no resta calidad, mas bien construye confianza,
autenticidad y afinidad duradera. Un sintoma de esta tendencia
es la apuesta por contenidos mas cercanos que huyen de las

superproducciones.
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BRANDED CONTENT

Creadores y co-creacion

Los creadores se consolidan como socios narrativos de las
marcas, elevando el Branded Content a una nueva dimension.
Ya no se trata solo de mostrar productos, sino de construir
universos propios que reflejan la identidad del talento. Esta
profesionalizaciéon del relato se combina con una co-creacion,
donde el influencer asume un papel mas activo en el disefio de

productos, la imagen o la estrategia de comunicacion.

Espacio de colaboracion entre
marcas

Las colaboraciones entre marcas a la hora de realizar campanas
de Branded Content ganan fuerza. Al unir esfuerzos, las
companias pueden combinar audiencias, valores y capacidades
creativas, dando lugar a proyectos con historias mas sélidas y
significativas alcanzado incluso un impacto cultural. Ademas,

estas sinergias permiten optimizar recursos y multiplicar el

alcance.
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Contenido con propoésito hacia
el Brandformance 2.0

(Ver en el capitulo de Brandformance)

Las campanas evolucionan hacia contenidos con propésito,
donde el foco se desplaza del producto al impacto positivo
que las marcas generan en las personas y su entorno (salud,
sostenibilidad, diversidad, impacto social o salud mental),

alineandose con los valores de la sociedad actual.

Esta narrativa con sentido encaja con un nuevo Brandformance
2.0, en el que storytelling, formatos nativos y Branded Content
medible permiten unir propdsito y conversion: articulos,
podcasts y especiales patrocinados integran llamadas a la
accion, Afiliaciéon o enlaces comerciales sin perder coherencia
editorial. De esta manera, el contenido con propésito no solo
construye marca, sino que impulsa resultados reales gracias

a integraciones nativas y modelos de monetizacion mas

sofisticados.
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Optimizacion de contenidos
para la era de la IA en
buscadores

La Inteligencia Artificial esta redefiniendo co6mo las marcas crean
y posicionan su contenido. Este contexto impulsa a las marcas a
crear contenidos de valor que respondan a las busquedas reales
de los usuarios, asi que el Branded Content se convierte en
herramienta clave para ganar visibilidad organica y relevancia.
Videos, guias y tutoriales optimizados pueden posicionar en los

nuevos resultados generados por IA.

Branded Content transmedia

El Branded Content amplia su alcance y se consolida como un
formato transmedia, capaz de desplegar una misma narrativa
a través de multiples plataformas y dispositivos. Las marcas ya
no comunican en compartimentos, sino que disefian historias
coherentes que viajan entre entornos digitales, adaptandose al

contexto de cada punto de contacto con el usuario.

En este escenario, el ecosistema programatico y canales como
el Video, la CTV o el Digital Out Of Home (DOOH) permiten
activar y medir estas historias de forma integrada. Ademas,
la Inteligencia Artificial y la automatizacion potencian la
personalizacion y la sincronizacion de mensajes entre medios,
haciendo posible una comunicacion fluida, contextual y medible

que multiplica el impacto y la eficiencia del Branded Content.
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Integracion del Shoppable
Content

El Branded Content avanza desde la notoriedad hacia la

accion, integrandose plenamente en el Brandformance
mediante formatos Shoppable. La inclusion de botones de
compra y llamadas a la acciéon permite a los usuarios comprar
productos sin salir del contenido, maximizando el impacto en

el recorrido del cliente.
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BRANDFORMANCE

El uso del Brandformance redefine la eficacia
publicitaria al conectar Branding y Performance.
La disciplina avanza hacia modelos de medicién
integrados, formatos interactivos y estrategias
basadas en datos que conectan marca, atencion y

conversion.
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BRANDFORMANCE

De la omnicanalidad al
“Omni-Performance”

El usuario se mueve entre distintos canales en un mismo dia, por
lo que es fundamental disefiar campanas coherentes y adaptadas a
cada canal. La estrategia de Brandformance evoluciona para abrazar
esta fluidez, conectando de forma consistente todos los puntos de

contacto del journey con una Data unificada.

Las marcas exigiran un inico acceso ainventario de calidad en todos
los canales, con medicion integrada y con capacidad de acompaiar
al usuario al siguiente paso del funnel, independientemente de
donde empiece su experiencia. Lo importante es que cada canal

puede impulsar la marca y el negocio al mismo tiempo.

Creatividad adaptable al
journey

La creatividad se convierte en palanca de Brandformance gracias
a la Inteligencia Artificial, que ajusta mensajes y formatos en
tiempo real segin contexto, audienciay etapadel funnel.Variantes
creativas brand-safe maximizan el descubrimiento y la Atencion,
y en el punto de decision activan experiencias ‘“Shoppable”
o retargeting inteligente. Esta ‘“creatividad inteligente” une
impacto emocional y respuesta inmediata, haciendo al contenido

tan responsable del resultado como el medio.
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Contenido con propoésito hacia el Brandformance 2.0

(Ver en el capitulo de Branded Content)

Las campafas evolucionan hacia contenidos con propdsito, donde el foco se desplaza del producto al impacto positivo que las
marcas generan en las personas y su entorno (salud, sostenibilidad, diversidad, impacto social o salud mental), alineandose con

los valores de la sociedad actual.

Esta narrativa con sentido encaja con un nuevo Brandformance 2.0, en el que storytelling, formatos nativos y Branded Content
medible permiten unir propdésito y conversion: articulos, podcasts y especiales patrocinados integran llamadas a la accioén,
Afiliacion o enlaces comerciales sin perder coherencia editorial. De esta manera, el contenido con propésito no solo construye

marca, sino que impulsa resultados reales gracias a integraciones nativas y modelos de monetizacion mas sofisticados.
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BRANDFORMANCE

Formatos inmersivos y
entornos premium

El usuario ya no busca solo ver anuncios, sino vivir experiencias
memorables. Los formatos inmersivos en CTYV, podcasts, DOOH,
Realidad Aumentada o Gaming permiten combinar emocion,
participacion y medicion de resultados. Para las marcas, suponen
una oportunidad de diferenciarse con contenidos interactivos
y participativos. Para los medios, la posibilidad de crear nuevos
soportes en Video, Audio o entornos 3D que integren storytelling,

awareness y accion.

Inteligencia Artificial para la
optimizacion

La Inteligencia Artificial esta impulsando un Brandformance mas
agil: ya no solo optimiza pujas o audiencias, también creay adapta
piezas en tiempo real segun el contexto de cada persona. Asi, los

anuncios se adaptan a cada usuario, mejorando el rendimiento y

reduciendo costes.
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Automatizacion cross-channel

La expansion de la TV Conectada (CTV) y los modelos

Advertising Video On Demand (AVOD)

impulsan un
Brandformance mas medible y orientado a resultados. La
automatizacion cross-channel permite, ademas, unificar datos y

creatividades de Search, Social, CTV o Retail Media, optimizando

presupuestos y objetivos comunes de marca y venta.

En este ecosistema integrado, el Retail Media y el Ecommerce
ganan protagonismo como espacios que combinan notoriedad
y rendimiento. Las marcas activan campafas en marketplaces
y redes de retailers, donde el impacto se mide con métricas
de Performance, cerrando el circulo entre exposiciéon, accioén y

venta.

La Atencion, puente entre
Branding y resultados

(Ver en el capitulo de Atencion Publicitaria)

La Atencion evoluciona de ser un simple indicador de notoriedad
a convertirse en un factor determinante del rendimiento de
negocio. Las marcas comienzan a medir de forma mas precisa
como la capacidad de captar y mantener la Atencion se traduce en
preferencia, consideracion y conversion. Los modelos de atribucion
y de MMM (Media Mix Modeling) integran ya datos de Atencion
para ofrecer una vision mas exacta del retorno de la inversion en

medios, especialmente en las fases iniciales del funnel.

Este enfoque impulsa un Brandformance mas transparente
y basado en evidencia, donde cada impacto de marca debe

demostrar su contribucion al crecimiento.
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BRANDFORMANCE

Personalizacion basada en
datos propios

En un entorno cookieless, los datos propios se convierten en el
activo mas valioso para las marcas. La informacidon procedente
de registros, newsletters o habitos de consumo permite
activar campafias mas precisas y medibles al conectarse con

las plataformas publicitarias. Los medios, por su parte, pueden

ofrecer audiencias segmentadas y de mayor valor comercial.
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Medicion holistica

Las nuevas estrategias de Brandformance avanzan hacia sistemas de analisis conectados. Ya no basta con medir clics o impresiones,
se requieren modelos de atribucién avanzada en los que las métricas de notoriedad y conversion se interpretan dentro de un mismo

recorrido.

El Brand Lift, el Share of Search, el trafico cualificado, los leads y las conversiones asistidas seran KPIs clave para medir el Retorno
de la Inversion (ROI) global de las campahas. El siguiente paso es optimizar en tiempo real hacia indicadores hibridos, que combinan

rendimiento inmediato y valor a largo plazo.
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Mas que una fuente de informacidén, la Data se ha
convertido en uno de los ejes principales que impulsan
cada decisién de marketing. En un entorno cookieless,
las marcas que logren activar sus datos de forma
inteligente seran las que mejor consigan conectar
con sus audiencias y maximizar el retorno de cada

impacto.
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Hiperpersonalizacion
inteligente y en tiempo real

Ya no basta con segmentar, hay que adaptar el contenido
a las preferencias individuales del usuario. Combinando
Inteligencia Artificial, Machine Learning, Zero-party Data
(datos compartidos por los usuarios) y First-party Data (datos
propios), las marcas podran adaptar contenidos y mensajes en

funcion del contexto, la intencion y las seiales del entorno.

Este modelo de personalizacién en vivo requiere de pipelines
de datos en tiempo real y modelos de inferencia contextual que
actualicen las creatividades y mensajes al instante. El desafio
sera orquestar esta inteligencia sin comprometer la privacidad

ni la coherencia del discurso de marca.
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La puesta en valor del First-
party Data

Ante la caida de las cookies de terceros, los datos de primera
parte pasan a ser el pilar de la personalizaciéon y la medicion.
Los datos propios permiten activar campafias mas precisas y

conectar con plataformas publicitarias sin depender de terceros.

Combinados con Zero-party Data y los modelos de Inteligencia
Artificial, las marcas lograran audiencias de mayor calidad,

segmentacion ética y resultados trazables.

Uso de sistemas de IA
autonomos

Estos sistemas de Inteligencia Artificial se dedican a analizar
datos de mercado, comportamiento del consumidor y tendencias
culturales para generar conceptos completos de campanas sin
intervencion humana. Su utilizacion permite descomponer
objetivos complejos en estrategias coordinadas multicanal

adaptadas a cada audiencia.
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DATA

Creacion de datos sintéticos
mediante IA

Los datos sintéticos son conjuntos de informacién generados
artificialmente por modelos de Inteligencia Artificial que imitan
los patrones estadisticos de datos reales, pero sin incluir
informacion sensible. Esta tecnologia permite a las marcas
planificar de forma segura, predictiva y escalable, superando
las limitaciones de acceso a datos reales sin comprometer la

privacidad del usuario.

Smart Data

El mundo de los datos ha pasado de la era del “Big Data”
(acumular por volumen) a la era del “Smart Data” (activar
con precision). Ahora el éxito no depende de cuantos datos se
disponen, sino de cuan relevantes son y qué tan inteligentemente
se pueden usar. La combinacion de la Data transaccional,
tecnologia y la |IA sintética seran clave para las estrategias de

datos ante este contexto.
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Data Clean Rooms para la
medicion y generacion de
insights

Las Data Clean Rooms se consolidan como la base de las
estrategias con First-party Data, facilitando la colaboracion
entre marcas, editores y otros actores bajo entornos regulados
y seguros. Suuso diario se dirige hacia la medicion, la generacion
de insights y la activacion de audiencias, abarcando desde la
atribucion y el retorno de la inversion publicitaria (ROAS)
hasta la extrapolacion de audiencias (lookalikes). El uso de
estas plataformas sera cada vez mas habitual centrandose en el
concepto del Collaboration id, que haga escalable la capacidad

de “match” entre los sets de datos de los editores y las marcas.
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El DPO, rol clave en la
estrategia de Data
(Ver en el capitulo de Legal)

El Delegado de Proteccion de Datos (DPO) se consolida como
figura clave en la gobernanza de la privacidad, garantizando el
cumplimiento normativo y la proteccion de la informacién en
todas las operaciones. Su integracion refuerza la alineacion entre
la estrategia de datos corporativay el respeto a los derechos del

usuario.
Se espera que para 2026 la Agencia Espafiola de Proteccion de

Datos publique el Estatuto del DPO, que incluira funciones,

responsabilidades y obligaciones de esta figura.
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DATA

Adressability responsable

Los nuevos modelos de ‘“modern measurement” permiten
vincular exposicion y resultado sin depender de identificadores
individuales. Se extenderan los enfoques probabilisticos y las
métricas basadas en Atencion y consentimiento, dando paso a
una compra publicitaria addressable mas ética y precisa. De esta
forma, privacidad y rendimiento dejan de estar enfrentados para

convivir en un mismo marco de medicidn responsable.

El retailer como fuente de
inteligencia de datos

(Ver en el capitulo de Retail & Commerce Media)

Los retailers consolidan su papel como auténticos “media
owners’”’, aprovechando su First-party Data para generar insights
reales sobre comportamiento y decision de compra. Combinado
con Inteligencia Artificial y automatizacién, el Retail Media
optimiza creatividades, audiencias y presupuestos en tiempo
real para campafias mas precisas y rentables. Paralelamente, las
alianzas entre retailers y socios tecnolégicos consolidan redes
conjuntas que amplian el alcance, enriquecen la Data y simplifican

la activacion para las marcas.

Data para activar una
Afiliacion omnicanal

(Ver en el capitulo de Marketing de Afiliacion)

La Afiliacion evoluciona hacia modelos mas integrados y basados
en datos propios, combinando informacion de distintas fuentes
(Redes Sociales, CRM, Email, Display, etc.) para obtener una visién
completa del recorrido del usuario. Con la nueva situaciéon de las
cookies de terceros, se imponen sistemas de tracking mas fiables
y respetuosos con la privacidad, como el server-to-server o los

identificadores propios.
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Unified Marketing
Measurement

La medicion hibrida que combina MMM (Marketing Mix
Modeling), atribucion avanzada e incrementalidad ganara
relevancia como enfoque clave para medir el impacto real
del marketing. Impulsada por la IA y un entorno cookieless,
la medicion permitira a las marcas entender con mayor
precision qué impulsa el negocio, optimizar presupuestos y

demostrar el valor de cada accion.
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DIGITAL
OUT OF HOME

La publicidad digital exterior vive una transformacion
profunda impulsada por lainnovacién tecnolégica. La
Inteligencia Artificial, la Programatica y la Realidad
Aumentada estan redefiniendo la forma en que las

marcas se conectan con sus audiencias a través del

Digital Out Of Home (DOOH).
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DOOH

Hipercontextualizacion
y opciones avanzadas de
segmentacion

El objetivo es una interaccion mas precisa con la audiencia que
la que logra la publicidad exterior tradicional. Para ello, los
anunciantes se sirven cada vez mas de opciones avanzadas de
segmentacion, activando anuncios adaptados al contexto y tipo
de viajero: segun la geolocalizacion, hora, clima, tipo de lugar y

propietario del medio.

Auge del DOOH Programatico

(Ver en el capitulo de Programatica)

Son varias las ventajas que ofrece el DOOH Programatico:
la automatizacién, la compra en tiempo real, la optimizacion
dinamica de creatividades y una medicion mas precisa del
rendimiento. En este contexto, crece la necesidad de plataformas
especializadas que comprendan las particularidades del medio
para maximizar su eficacia. Estas plataformas ayudan a los
equipos a gestionar inventario, datos e insights desde un mismo

entorno, mejorando la eficiencia y la coherencia omnicanal.

El valor del dato

Los modelos de medicion evolucionaran hacia el MMM (Marketing
Mix Modeling), seran mas robustos y consistentes y permitiran
atribuir el efecto del DOOH a las ventas. El reto estara en unificar
métricas y atribucion entre entornos online y offline para ofrecer

una vision completa del recorrido del consumidor.

Enfoque omnicanal del DOOH

El DOOH se ha convertido en el nexo perfecto para conectar
campaias de Performance con el mundo fisico a tiempo real,
demostrando un incremento en el retorno de la inversion.
Cada vez mas se esta integrando con otros canales digitales
(CTV, Mobile, Desktop) permitiendo el retargeting, la gestion
unificada de campafias y una mejor eficiencia del presupuesto.
Esta consolidacion tiene mucho que ver con una activacion

Programatica.
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DOOH

IA para maximizar el
rendimiento

La Inteligencia Artificial esta transformando el canal, pero su
potencial sera aun mayor cuando se integre en cada fase de la
campana. En la fase de activacion, el DOOH Programatico dara
un salto cualitativo con ayuda de la automatizacion. Ademas,
gracias a la capacidad de la IA para procesar y analizar los
datos contextuales de la audiencia, las creatividades pueden
adaptarse dinamicamente para ofrecer mensajes mas relevantes
y personalizados. Y en la fase de medicién, la IA y el Machine
Learning pueden recopilar informacion sobre el comportamiento
de los consumidores a tiempo real, segmentando audiencias de

forma mas precisa.

Un hito relevante vendra de la mano de la Inteligencia Artificial
predictiva, que permitira a los anunciantes anticipar los picos
de audiencia y activar las campafias en los momentos mas

relevantes.

La Sostenibilidad se prioriza
en la estrategia DOOH

(Ver en el capitulo de Sostenibilidad)

El DOOH avanza hacia un modelo mas sostenible, donde la
eficiencia energética y el uso responsable de los recursos se
convierten en factores clave de decision para las marcas. Los
anunciantes priorizan redes con paneles LED de bajo consumo
y sistemas que midan y reduzcan su huella de carbono, mientras

los algoritmos y datos permiten optimizar el uso energético y

evaluar el impacto ambiental de cada campana.
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Ampliacion de formatos y
entornos

El DOOH mantiene su crecimiento sostenido y consolida su
posicion como uno de los canales mas dinamicos del ecosistema
publicitario. La expansion del parque de pantallas digitales y la
incorporacion de nuevos entornos demuestran la salud del canal:
el DOOH se esta expandiendo mas alla de las vallas publicitarias
tradicionales, incluyendo en la estrategia centros comerciales,
gimnasios, edificios de oficinas, gasolineras, restaurantes y taxis.
Esto permite a las marcas llegar a las audiencias en contextos

relevantes.

DOOH inmersivo e interactivo

El DOOH evoluciona hacia experiencias inmersivas vy
participativas que combinan lo fisico y lo digital. Las campafas
integran Realidad Aumentada o Virtual y se disefan para
extender su impacto a las Redes Sociales, fomentando la
interaccion y la viralizacion. Este enfoque convierte los
espacios exteriores en plataformas de contenido vivo,
donde los usuarios no solo observan, sino que participan y

comparten, amplificando el alcance y la conexién emocional

con las marcas.
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL
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INTELIGENCIA
ARTIFICIAL

La integracion de la Inteligencia Artificial (I1A) en los
diferentes procesos del Marketing y la Publicidad
Digitales ha llegado para consolidarse. Su aplicacion
de forma planificada y transversal en la cadena
optimizara los resultados a todos los niveles y
economizara los recursos, pero también plantea
desafios, como la ética y la transparencia en su uso

o la Sostenibilidad.
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Automatizacion de la
planificacion de medios

Se potenciara el uso de sistemas o agentes de |A capaces de predecir
resultados y de construir planes de medios completos. Esos agentes
descomponen objetivos complejos en estrategias coordinadas
multi-canal, generan creatividades, hacen copywriting, integran
datos de mercado, el comportamiento del consumidor, sus habitos
de compra y distribuyen el presupuesto de forma auténoma segun
KPIs predefinidos. Su utilizacion logra optimizar el retorno de las

campainas omnicanal y reducir la intervencion manual.

Hiperpersonalizacion en
tiempo real

La aplicacion de la IA y el Machine Learning, unido al uso del
First-party Data y del Zero-party Data, permite que los anuncios
se generen y adapten en tiempo real segin el contexto y las
preferencias individuales. En Display, la IA contextual sera capaz
de identificar el tono, la emocién y la intencién en vivo, alineando
la narracion con la percepcion de la audiencia. El resultado seran
segmentaciones mas precisas, a gran escala y respetuosas con la

privacidad de los usuarios.
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La supervision humana, factor
clave

La IA ya forma parte del proceso creativo. Sin embargo, esta
produccion acelerada también esta dando lugar al “sea of
sameness”’, un océano de contenidos homogéneos donde todo
empieza a sonar igual. Este contexto nos acerca a la teoria de
“d d H 9 (134 9 P4
ead internet” o “internet muerta”, por lo que la supervision
humana se convierte en el verdadero factor diferencial: aporta
criterio, emocioén y autenticidad, garantizando que la voz de la

marca conserve su identidad y siga conectando con las personas.
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL

El desafio de la Sostenibilidad

(Ver en el capitulo de Sostenibilidad)

La revolucion que plantea el uso de la Inteligencia Artificial a todos
los niveles obliga a cuestionar su impacto ambiental y a apostar
por soluciones que reduzcan su consumo energético. La clave
esta en adoptar enfoques de |A sostenible, basados en modelos
mas ligeros y eficientes, infraestructuras optimizadas y el uso de
energias renovables. A ello se suman otros desafios, como los
principios éticos y de responsabilidad en el disefio y entrenamiento
de los algoritmos. El objetivo es equilibrar el progreso tecnolégico

con un compromiso real hacia la sostenibilidad del planeta.

Algoritmos inteligentes para
optimizar la Atencion

(Ver en el capitulo de Atencion Publicitaria)

La Inteligencia Artificial y el Machine Learning estan
revolucionando cémo las marcas planifican y optimizan la
métrica de Atencion. Los nuevos algoritmos analizan factores
comolaposiciondelanuncio, el tiempo enpantallaolasaturacion
del entorno para generar un “Puntaje de Atenciéon” que estima
el impacto real antes incluso de lanzar la campana. Gracias a
ello, los anunciantes pueden predecir el comportamiento de

las audiencias, ajustar la creatividad y dirigir mejor la inversion.
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Medicion avanzada y
atribucion inteligente

La Inteligencia Artificial habilita analisis en tiempo real para crear
y gestionar anuncios mas relevantes y eficientes, automatizando
piezas y optimizando campanas. A la vez, convierte los datos en
insights practicos que guian decisiones y mejoras continuas. En
medicion, redefine el MMM (Media Mix Modeling) y la atribucién
multitouch (método de medicién que reparte el valor de una
conversion entre todos los puntos de contacto que el usuario ha
tenido con la marca), ofreciendo una lectura precisa del impacto
de cada punto de contacto para optimizar inversidon y conectar

Branding con Performance de forma transparente.



INTELIGENCIA ARTIFICIAL

El reto del fraude: Al Slop

(Ver en el capitulo de Legal)

El mercado publicitario sigueamenazado por sistemas cadavez mas
sofisticados que generan trafico invalido. Si bien la IA se perfilaba
como una herramienta para detectar estos patrones de fraude,
también estadandolugaraunfendmeno cadavez maspreocupante,
el Al Slop. Se trata de contenido generado automaticamente por
Inteligencia Artificial sin supervision humana ni valor afiadido que
empieza a observarse en las plataformas digitales con el objetivo
de monetizar trafico o alimentar algoritmos de atribucion.

Mas alla del riesgo que supone para las marcas que operan en
entornos no controlados y del dinero desperdiciado en resultados
que no existen, el Al Slop representa un desafio sistémico: fomenta
la desinformacion, degrada la calidad de los medios y pone en

juego el pluralismo de la sociedad.

Generative Engine
Optimization y visibilidad en
entornos IA

A medida que los usuarios interactuan con buscadores y asistentes
basados en modelos generativos, las marcas deberan optimizar su
presencia en las respuestas generadas por |A. El Generative Engine
Optimization (GEO) consistira en estructurar el conocimiento de
marca (metadatos, fuentes verificadas, taxonomias semanticas)
para que los modelos lo reconozcan y recomienden. Esta practica
exigira un nuevo enfoque en entrenamiento de datos, etiquetado
de contenido y monitorizacion de menciones generativas, mas

alla del SEO tradicional.

iab:

#|ABTopTendencias

Hacia una Programatica mas
inteligente

(Ver en el capitulo de Programatica)

La Inteligencia Artificial se posiciona como tecnologia clave para
la Programatica: ejecutara pujas masivas, seleccionara audiencias
de mayor valor y redistribuira la inversion entre canales en
tiempo real. Ademas, la adopcion de plataformas capaces de
explicar sus decisiones traera mas transparencia y control,
elevando el rol del marketer hacia tareas estratégicas, creativas
y de personalizaciéon. Por otro lado, la irrupcion de los agentes
de IA auténomos facilitara los procesos detectando anomalias,
negociando y optimizando acuerdos sin intervencion manual. Esta
automatizacion avanzada dara lugar a un ecosistema publicitario

mas eficiente y transparente.
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Creatividades dinamicas
generadas en tiempo real

Gracias a la lA generativa, los anuncios evolucionaran en funcion
de lainteraccion del usuario, el momento de visualizacidén, el clima,
la ubicacion o el dispositivo. Ademas, la automatizacién permite
adaptar las creatividades segin la etapa del funnel en la que se
encuentre el usuario. La publicidad dejara de ser estatica para
convertirse en una experiencia personalizada y viva, mejorando

por ende la relevancia y el engagement para la audiencia.

Generacion de contenidos con
IA para Redes Sociales

(Ver en el capitulo de Redes Sociales)

La creacion de contenidos para Redes Sociales vive ya una
auténtica revolucion propiciada por las herramientas de
Inteligencia Artificial. Ahora los contenidos y experiencias de
marca se adaptan al usuario de forma dinamica y personalizada,
orientandose hacia la visibilidad algoritmica. Estos algoritmos ya
no se centran en las comunidades, sino en intereses concretos,
3 3 “ ° . 3 LN 4 ”
priorizando factores como el ‘“tiempo de visualizacién”, la

“pausa’ y la “satisfaccion”, en lugar de unicamente los “likes”.

Nuevos estandares en la
calidad del contenido

La irrupcion de herramientas de Inteligencia Artificial esta
elevando el liston de la produccion digital: ya se pueden crear
piezas con acabado “premium” a costes y tiempos mucho
mas bajos. Esto acelera la profesionalizacion del ecosistema,
impulsa formatos basados en propiedades intelectuales mas
solidas (franquicias, universos de marca) e incrementa las
expectativas del publico, que ya exige narrativas y calidades
propias de estudio. Para las marcas y creadores, el reto es
competir en calidad constante: procesos mas eficientes, mejores
guiones y una identidad visual y sonora coherente en todos los

contenidos.
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Regulacion y uso responsable
de la IA

(Ver en el capitulo de Legal)

El Al Act entra en aplicacion escalonada y mueve la Inteligencia
Artificial del experimento al terreno regulado: se prohiben ciertos
usos, se exige transparencia y se clasifica el riesgo por niveles.
Ademas, avanza el etiquetado obligatorio de contenidos sintéticos/
deepfakes y se habilitan sandboxes para probar tecnologias en
entornos controlados. Por tanto, el marco operativo cambia:

innovar ya no es solo ir rapido, sino cumplir.

Para materializarlo, las marcas deben desplegar una gobernanza
solida de la IA: infraestructuras de datos seguras y auditables,
registro de decisiones algoritmicas, explicabilidad, control de
accesos, auditorias de sesgos y validacion de salidas. A esto se
suman practicas de ciclo de vida (inventario y version de modelos,
monitorizaciéon continua, planes de respuesta a incidencias),
gestion de proveedores y trazabilidad de contenidos (provenance/
watermarking). En conjunto, transparencia, trazabilidad y ética
pasan a ser palancas de liderazgo y reputacién para las marcas,

tanto como el rendimiento.
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IA contra la desinformacion

La lA se esta convirtiendo en una aliada clave para combatir las fake
news y detectar contenidos manipulados. Existen herramientas
desarrolladas por algunos medios de comunicacion espanoles que
utilizan IA avanzada para identificar audios alterados o generados
de forma sintética, analizando patrones de voz, entonacién y
frecuencia.

Integrada en los procesos editoriales, tecnologias como esta
permiten verificar en tiempo real la autenticidad de los contenidos
y refuerzan el compromiso con la transparencia y la veracidad

informativa.

IA generativa para la
produccion en Video

(Ver en el capitulo de Video Online)

La produccion del Video Online ya vive una nueva etapa gracias
a la IA generativa. A partir de un simple brief, es posible generar
guiones, locuciones, imagenes, subtitulos y versiones infinitas en
distintos formatos, idiomas o targets, asi como editar elementos
visuales o incorporar avatares digitales. Esto no solo reduce
tiempos y costes, sino que también permite personalizar cada
mensaje segun audiencia y contexto, elevando la eficacia de las

campafas.

iab:
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Emotion Al: la lectura
emocional del usuario

La Emotion Al, una rama de la |A capaz de medir, comprender,
simular y reaccionar a las emociones de los seres humanos, se
aplica también al Marketing Digital. En las campanas publicitarias,
puede analizar las emociones humanas a partir de senales no
verbales, como micro expresiones faciales, tono de voz o patrones
de interaccién, siempre con el consentimiento del usuario. Estas
tecnologias traducen los estados afectivos del usuario en datos

que ayudan a personalizar la comunicacién o ajustar la experiencia

en tiempo real.
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Audios personalizados y

agentes conversacionales
(Ver en el capitulo de Audio Digital)

La irrupcién de la Inteligencia Artificial esta transformando el
entorno del Audio Digital con todas sus posibilidades: desde

la creacion de piezas personalizadas para cada oyente con |IA
generativa hasta la utilizacion de voces sintéticas altamente
realistas y multi idioma o la clonacion de voces. Este nuevo
paradigma no s6lo permite experiencias mas relevantes y de
valor, sino que abre nuevas vias para los espacios publicitarios.
Un ejemplo se encuentra en la “utterance” (la frase que activa
una accion en un asistente), que evoluciona los asistentes hacia
auténticas plataformas conversacionales capaces de crear
acciones patrocinadas y de potenciar la experiencia entre el

usuario y la marca.

Consolidacion de los agentes
inteligentes

Los asistentes y copilotos inteligentes van a transformar tanto
la experiencia de compra como los procesos empresariales.
En el ambito del consumo, los asistentes conversacionales y
chatbots integrados en los entornos de los retailers se usaran
como alternativa a los buscadores tradicionales, al ofrecer
recomendaciones personalizadas y compras directas de forma no

invasiva.

En paralelo, las grandes compaiias ya estan adoptando copilotos
corporativos a escala, integrados en funciones clave como la
atencion al cliente, el analisis o la generaciéon de informes.
Respaldados por infraestructuras seguras y cumplimiento
normativo, estos agentes inteligentes marcan el salto de la
IA generativa de herramienta experimental a infraestructura

productiva y estratégica.

Proteccion reforzada de

menores € impacto de IA

/ deepfakes en Publicidad
Digital

(Ver en el capitulo de Legal)

En Espaifa se estan barajando opciones para ampliar los delitos
relacionados con deepfakes, montajes con Inteligencia Artificial que
afectan a menores, uso de |A para manipular publicos vulnerables,
etc. Enlo que respectaa Publicidad Digital, esto puede abrirla puerta
a obligaciones adicionales como el control de edad, verificacion y

supervision de creatividades generadas por |A.
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La transformacion digital exige un nuevo marco de
responsabilidad. La regulacioén avanza marcando
una etapa donde la transparencia, la proteccién de
datos y la ética se convierten en ejes estratégicos,
especialmente en el entorno de la Inteligencia

Artificial.
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Codigo de conducta de Publicidad a través de
Influencers

(Ver en el capitulo de Marketing de Influencia)

IAB Spain, AUTOCONTROL y la Asociacién Espafiola de Anunciantes (aea) han publicado el
nuevo Codigo de Conducta de Publicidad a través de Influencers, una guia clave para fomentar
la publicidad responsable en Redes Sociales, dando un paso mas en su compromiso con la
autorregulacion y la transparencia en el entorno digital. La aplicacion del nuevo Cédigo marca
un paso decisivo en la profesionalizacion del sector. Este documento insta a etiquetar como
publicidad no solo las campafas con una contraprestacion econdmica directa, sino también
las colaboraciones y regalos, reforzando asi la transparencia con el consumidor. Ademas,
el uso de las herramientas de etiquetado propias de cada plataforma permitira mejorar la

trazabilidad y medicion de las campanas, favoreciendo un entorno mas responsable y fiable.

£
o
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Influencers generados por IA

(Ver en el capitulo de Marketing de Influencia)

Con la proliferacion de avatares digitales o “influencers virtuales”, surge la necesidad de
adaptar la normativa de publicidad de influencers al mundo lIA: quién es responsable, como

aplicar el etiquetado y qué obligaciones contractuales tienen los “creadores” no humanos.

Publicidad Digital regulada por el Digital
Services Act (DSA) y su interaccion con el

Reglamento General de Proteccion de Datos
(RGPD)

Las directrices del European Data Protection Board (EDPB) 3/2025 sobre la interaccion entre
DSA y RGPD subrayan nuevas obligaciones de transparencia para anuncios digitales, profiling
y tratamiento de datos en publicidad.

El documento del EDPB aclara que ambos marcos deben aplicarse de forma complementaria,
reforzando la responsabilidad de las plataformas y anunciantes en la gestién ética de los
datos. Las empresas deberan garantizar que los usuarios comprendan por qué ven un anuncio,
qué datos se han utilizado para personalizarlo y qué decisiones automatizadas intervienen.
Ademas, se refuerzan las restricciones al uso de datos sensibles o de menores para fines
publicitarios y se exige mantener registros auditables del proceso de segmentacion. Estas
obligaciones suponen un paso decisivo hacia una Publicidad Digital mas transparente, trazable
y responsable, aunque también plantean retos significativos en cuanto a implementacion

técnica y coherencia normativa entre paises de la UE.
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Mayor control sobre

micro targeting politico y
transparencia en publicidad
electoral

El Reglamento (EU) 2024/900 sobre transparencia vy
segmentacion de la publicidad politica entra en vigor y exige
repositorios de anuncios, identificacion del anunciante y
parametros de segmentacion. Este ambito exige quelos actores
de Publicidad Digital lo tengan en cuenta cuando trabajan con

campafas politicas.

Transparencia y ética en el
Video generado por IA

(Ver en el capitulo de Video Online)

El uso masivo de contenido generado por Inteligencia Artificial
impulsa la necesidad de distinguir entre lo real y lo sintético. La
trazabilidad, los disclaimers y los estandares éticos se convierten
en claves para mantener la confianza de las audienciasy preservar

la autenticidad de las marcas.

Regulacion y uso responsable
de la IA

(Ver en el capitulo de Inteligencia Artificial)

El Al Act entra en aplicacion escalonada y mueve la Inteligencia
Artificial del experimento al terreno regulado: se prohiben
ciertos usos, se exige transparencia y se clasifica el riesgo por
niveles. Ademas, avanza el etiquetado obligatorio de contenidos
sintéticos/deepfakes y se habilitan sandboxes para probar
tecnologias en entornos controlados. Por tanto, el marco

operativo cambia: innovar ya no es solo ir rapido, sino cumplir.

Para materializarlo, las marcas deben desplegar una gobernanza
solida de la lA: infraestructuras de datos seguras y auditables,
registro de decisiones algoritmicas, explicabilidad, control de
accesos, auditorias de sesgos y validacion de salidas. A esto se
suman practicas de ciclodevida (inventarioy version de modelos,
monitorizacidon continua, planes de respuesta a incidencias),
gestiondeproveedoresytrazabilidadde contenidos(provenance/
watermarking). En conjunto, transparencia, trazabilidad y ética
pasan a ser palancas de liderazgo y reputacidon para las marcas,

tanto como el rendimiento.

iab:

#|ABTopTendencias




LEGAL

El reto del fraude: Al Slop

(Ver en el capitulo de Inteligencia Artificial)

El mercado publicitario sigue amenazado por sistemas cada vez
mas sofisticados que generan trafico invalido. Si bien la IA se
perfilaba como una herramienta para detectar estos patrones
de fraude, también esta dando lugar a un fendmeno cada vez
mas preocupante, el Al Slop. Se trata de contenido generado
automaticamente por Inteligencia Artificial sin supervision
humana ni valor afiadido que empieza a observarse en las
plataformas digitales con el objetivo de monetizar trafico o

alimentar algoritmos de atribucion.

Mas alla del riesgo que supone para las marcas que operan
en entornos no controlados y del dinero desperdiciado en
resultados que no existen, el Al Slop representa un desafio
sistémico: fomenta la desinformacion, degrada la calidad de los

medios y pone en juego el pluralismo de la sociedad.

iab:
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Hacia una publicidad en Audio
mas respetuosa

El entorno del Audio también esta sujeto a regulacion. La
normativa actual prohibe que los mensajes publicitarios
superen el volumen medio del programa anterior, sin embargo,
no establece como medirlo. Para garantizar una experiencia
auditiva coherente que proteja al espectador de impactos
acusticos molestos y sin limitar la capacidad comunicativa de

las marcas, la CNMC ha abierto un proceso participativo para

definir limites objetivos al nivel sonoro de los anuncios.
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Proteccion reforzada de menores e impacto
de IA / deepfakes en Publicidad Digital

(Ver en el capitulo de Inteligencia Artificial)

En Espaina se estan barajando opciones para ampliar los delitos relacionados con deepfakes,
montajes con Inteligencia Artificial que afectan a menores, uso de IA para manipular publicos
vulnerables, etc. Enlo que respecta a Publicidad Digital, esto puede abrirla puertaa obligaciones

adicionales: control de edad, verificacion y supervision de creatividades generadas por IA.

El DPO, rol clave en la estrategia de Data

(Ver en el capitulo de Data)

El Delegado de Proteccion de Datos (DPO) se consolida como figura clave en la gobernanza
de la privacidad, garantizando el cumplimiento normativo y la proteccion de la informacion
en todas las operaciones. Su integracion refuerza la alineacién entre la estrategia de datos
corporativa y el respeto a los derechos del usuario.

Se espera que para 2026 la Agencia Espaiola de Proteccion de Datos publique el Estatuto del

DPO, que incluira funciones, responsabilidades y obligaciones de esta figura.

iab
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espain
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La convergencia entre Performance, Content y Social

Commerce esta transformando el modelo tradicional:

los creadores se convierten en socios estratégicos,
los medios en canales de venta y la |IA y la Data en
motores de eficiencia y precisidon. Estos factores
posicionan la Afiliacidbn como una de las estrategias

con mas potencial en el Mix de Medios.
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Integracion de los influencers
en los programas de Afiliacion

(Ver en el capitulo de Marketing de Influencia)

Cada vez mas marcas incorporan a los influencers dentro de sus
programas de Afiliacion, tratandolos como socios de Performance
mas que como simples embajadores. Mediante enlaces o cédigos
trackeados, se mide su impacto real, conectando la confianza

que generan con resultados de conversion tangibles.

Dentro de este fendmeno, los microinfluencers destacan por su
autenticidad y cercania, logrando mejores ratios de engagement
gracias a su tono personal y formatos mas directos, especialmente
en Video, donde muestran productos de forma natural y creible.
Este enfoque encaja de lleno con el auge del Social Commerce,
donde la compra ocurre sin salir de la plataforma del creador,
fusionando contenido, comunidad y conversién en una misma

experiencia.

Data para activar una
Afiliacion omnicanal

(Ver en el capitulo de Data)

La Afiliacion evoluciona hacia modelos mas integrados y basados
en datos propios, combinando informacion de distintas fuentes
(Redes Sociales, CRM, Email, Display, etc.) para obtener una
vision completa del recorrido del usuario. Con la nueva situacioén
de las cookies de terceros, se imponen sistemas de tracking mas
fiables y respetuosos con la privacidad, como el server-to-server

o los identificadores propios.

Verticalizacion y
especializacion de afiliados

Los afiliados generalistas pierden peso frente a los especializados
en nichos concretos, como, por ejemplo, en los sectores de
finanzas, energia, salud, educacion, etc. Estos perfiles conocen
mejor a su audiencia, generan mas confianza y convierten mejor.
La tendencia va claramente hacia menos volumen, pero mas
calidad. La figura del afiliado ya no es solo un generador de clics,
sino que ahora forma parte activa de la estrategia de marketing,

aportando datos, contenido y resultados medibles.

iab:
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Storefronts

(Ver en el capitulo de Retail & Commerce Media)

Los “storefronts” son tiendas digitales personalizadas construidas
por creadores de contenido, influencers o afiliados (aunque
sin gestionar inventario ni ventas) para mostrar productos
recomendados de retailers o de cualquier red de Afiliacion.
El Retail Media esta impulsando este nuevo escenario para la
Afiliacion y el Social Commerce, ya que conectan la autenticidad

del creador con la conversion directa.

De los comparadores a los
recomendadores

Se observa una reduccion en la aportacion de trafico desde los
comparadores tradicionales en un contexto de diversificacion
de canales, marcas propias y uso creciente de asistentes de |A.
En paralelo, crecen los recomendadores o tarificadores: piden
datos al usuario, analizan su caso y devuelven una propuesta
(“yo te aconsejo”) que genera mas volumen y una ratio de
conversion cercano al de los comparadores. La oportunidad pasa
por reforzar modelos basados en asesoramiento personalizado

y experiencia mas rapida y util.

IA para la captacion y gestion
de leads

La Inteligencia Artificial esta transformando todo el ecosistema,
incluida la Afiliacion. En concreto, la IA ya esta cambiando la
forma en la que se trabaja la captacidon, pues ya se pueden usar
sistemas que precualifican leads en tiempo real, se hace scoring,
filtrado por chat o incluso voz, y se conecta directamente con
call centers para priorizar los contactos con mayor probabilidad
de conversion. Esto reduce costes y mejora notablemente los

resultados.

En paralelo, la IA introduce la inteligencia predictiva para
descubrir nuevos partners y guiar la inversion y el Performance.

4

Ademas, el “modo IA” acelera el proceso hacia un funnel
Zero-click, acortando la ventana en la que los afiliados pueden
aportar valor y obligando a replantear atribucion, modelos de

remuneracion y KPIs mas alla de la venta directa.

iab:
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Acciones de Brandformance

La linea entre Branding y Performance cada vez es mas fina. Las
marcas ya no se conforman con campafias que solo construyen
imagen, sino que quieren que esas acciones también generen
resultados medibles. De ahi el auge de las estrategias de
Brandformance, con colaboraciones, contenidos o activaciones

que refuerzan la marca, pero que también dejan datos, leads y

ventas.
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Modelos hibridos de pago y
atribucion

Los modelos tradicionales de CPA o CPL se estan quedando
cortos. Cada vez se combinan mas con métricas de interaccion
o engagement (CPE) para reflejar mejor el valor que aporta cada
afiliado en el recorrido del usuario. Asi se recompensa también
el trabajo de los partners que generan consideraciéon o trafico

cualificado, no solo la conversion final.

Card-Linked Offers (CLO)

Las ofertas vinculadas a tarjeta integran la membresia en
cada pago, tanto en online como en tienda fisica: el usuario
activa la promocién en su tarjeta bancaria y, al pagar, la
transaccion se reconoce y el cashback o la recompensa se aplica

automaticamente, sin cupones ni friccion.

Para las marcas, el modelo aporta alcance bancario, atribuciéon
cerrada y medicién real de ventas. Para el usuario, sencillez
y valor inmediato. Probado en mercados como Reino Unido,
el CLO acelera el puente entre descubrimiento y compra y

convierte el pago en un nuevo punto de contacto y fidelizacién.
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Medios editoriales como socios
de Performance

Durante los ultimos afos hemos visto como los publishers han
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ido afianzando sus estrategias de Afiliacion con la creacion
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recomendaciones, las comparativas de productos o las reviews
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que animan a la compra a través de links trackeados.
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El Marketing de Influencia vive una etapa de madurez
marcada por la profesionalizaciéon y la busqueda de
autenticidad. En esta linea, ya se observa una clara
tendencia hacia los videos largos y el formato en
videoblog para conectar mejor con las audiencias.
Por otro lado, el Social Commercey el Live Shopping

se van afianzando en las campaias con influencers.
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Apuesta por las comunidades y los
microinfluencers

Las marcas priorizaran relaciones a largo plazo con microinfluencers, nanoinfluencers y
comunidades de nicho, donde la confianza y la autenticidad pesan mas que el alcance masivo. El
foco estara en fidelizar grupos que comparten valores, intereses y estilo de vida, en un entorno
saturado de contenido. Por ello, la confianza y el sentido de comunidad son los principales
diferenciadores, creando audiencias que no solo consumen, sino que recomiendan, defienden y

co-crean con la marca.

Codigo de conducta de Publicidad a través de
Influencers

(Ver en el capitulo de Legal)

IAB Spain, AUTOCONTROL y la Asociaciéon Espafiola de Anunciantes (aea), han publicado el
nuevo Coédigo de Conducta de Publicidad a través de Influencers, una guia clave para fomentar
la publicidad responsable en Redes Sociales, dando un paso mas en su compromiso con la
autorregulacién y la transparencia en el entorno digital. La aplicaciéon del nuevo Cédigo marca
un paso decisivo en la profesionalizacion del sector. Este documento insta a etiquetar como
publicidad no solo las campafas con una contraprestacion econdmica directa, sino también las
colaboraciones y regalos, reforzando asi la transparencia con el consumidor. Ademas, el uso de
las herramientas de etiquetado propias de cada plataforma permitira mejorar la trazabilidad y

medicion de las campaias, favoreciendo un entorno mas responsable y fiable.

iab:
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Uso de los influencers para el Social Commerce y Live Shopping

(Ver en el capitulo de Retail & Commerce Media)

Las Redes Sociales se consolidan como escaparate y punto de venta: el usuario descubre, compara y compra sin salir de la plataforma,
movido por contenido auténtico. Dentro de esta tendencia, el Live Shopping afianza el cruce entre entretenimiento, comunidad y
comercio, valiéndose sobre todo del formato Video. Los videos cortos e interactivos como los reels, shorts o los directos se consolidan

como el nuevo motor del comercio digital, ayudados por la integracion de botones de compra y las experiencias interactivas.

Ademas, el Social Commerce esta repuntando entre los influencers. Cada vez mas creadores convierten directamente dentro de las
plataformas, gracias a funciones como el checkout nativo, los lives con catalogo o los cédigos del creador. Aqui el contenido deja de ser
solo “awareness” para convertirse en un escaparate que vive y vende, especialmente en TikTok, donde la integracion con su marketplace
permite una experiencia mas organica. El éxito depende de la claridad del mensaje, la buena preparacion del catalogo y la medicion

desde el CTR hasta la conversién y la repeticion, demostrando que menos pasos significan mas ventas.

El futuro del Social Commerce pasa también por la incorporacion sélida de la Realidad Aumentada y los formatos inmersivos, creando

experiencias mas agiles, atractivas y efectivas.

Partnerships y colaboraciones a largo plazo

Las campafas puntuales estan perdiendo fuerza en favor de las colaboraciones a largo plazo. Cuando un creador trabaja con una
marca de forma continuada, se convierte en un embajador creible y su audiencia confia mucho mas en su recomendacién. Esto permite

construir una narrativa coherente y una conexién mucho mas profunda y rentable que un simple “post patrocinado”.
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UGC un paso mas alla

(Ver en el capitulo de Redes Sociales)

Las marcas impulsaran contenido generado por usuarios
(UGC, User Generated Content) y empleados (EGC, Employee
Generated Content) como base de una comunicacién organica,
humanizaday real. Cada vez mas, el rol del Influencer evolucionara
para integrarse como una parte activa para la marca, llegandose a
considerar incluso parte del equipo de marketing.

Pero no se trata solo de usar UGC y EGC profesionalizado, sino
de implicar activamente a los usuarios y colaboradores en la
narrativa, es decir, co-crear ideas, contar su version y poner sobre
la mesa objeciones para lograr autenticidad, alejar el contenido
de la sensacion de imposicion y, en consecuencia, fortalecer el
vinculo con la marca. Como consecuencia, se vera un auge de
plataformas conversacionales que potencian el storytelling y la

profundidad del dialogo.

En este punto, también destacara la complejidad de las
colaboraciones entre influencers y marcas. Primaran las
colaboraciones que trascienden la acciéon puntual y que estan
basadas en valores compartidos, siendo capaces de generar

impacto duradero y una relevancia cultural real.

Autenticidad como nuevo valor
de influencia

Las marcas apuestan por contenidos mas reales y cercanos,
alejados de la perfeccion aspiracional. El publico valora la
transparencia y la coherencia entre el mensaje y la persona que
lo comunica. Mostrar la vida cotidiana con naturalidad y reforzar
la claridad en las colaboraciones pagadas se ha convertido en
clave para generar credibilidad y mantener la confianza de la

comunidad en un entorno saturado.

La vuelta al Video largo,
potenciada por los videoblogs

(Ver en el capitulo de Video Online)

Si hace un afno ya se anticipaba el resurgimiento de los videos
largos, durante los ultimos meses han cobrado aun mas fuerza.
Aunque los shorts se han consolidado como un formato esencial,
los videos largos también han resurgido gracias a los videoblogs.
Este formato acerca al creador a su audiencia al compartir su
dia a dia, generando un contenido mas organico y auténtico.
Precisamente por ello, los vlogs se han convertido en el escenario

ideal para integrar publicidad de manera natural, creible y efectiva.

iab:
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Integracion de la IA en toda
la cadena del Influencer
Marketing

La Inteligencia Artificial se integra en todo el ciclo del Marketing
de Influencia: desde la creacion hasta la mediciéon. En produccion,
su uso propone ideas, guiones, acelera la edicion, hace subtitulado
y pruebas con avatares digitales, también optimiza titulos,
descripciones y etiquetas para mejorar el SEO. A nivel operativo,
profesionaliza el proceso con scouting y seleccién de perfiles,
negociacion informada y dashboards avanzados para medir
resultados de forma mas precisa y comparable. Y en la fase de
analisis del dato, permite modelos predictivos que anticipan
formatos con mayor impacto y engagement. En un entorno
donde cada impacto cuenta, el analisis post-campafa se revela
como una herramienta esencial para transformar la visibilidad en

cohocimiento accionable.

Social Search Optimization

(Ver en el capitulo de Redes Sociales)

El Social Search Optimization (SSO) consiste en optimizar los
contenidos de influencers para el buscador interno de plataformas
como TikTok e Instagram: titulos y descripciones claros, palabras
clave en texto y voz, hashtags pertinentes, portadas legibles, etc.
Esto mejora el descubrimiento organico, aumenta el tiempo de
visualizacion y acerca el contenido a la intencidn real del usuario.
Los contenidos creados por influencers se optimizan ya para
posicionarse en Redes Sociales, especialmente en aquellas en las
que predomina el formato Video, porque los usuarios utilizan cada
vez mas estas plataformas como buscadores.

Por otro lado, en 2025 distintos buscadores han comenzado a
indexar las publicaciones de algunas redes, como Instagram. Cada
publicacion puede ser optimizada a nivel SEO, desde subtitulos,
palabras clave en el copy, etc., llegando a aumentar la visibilidad
del contenido y permitiéndole viajar y llegar a nuevas audiencias,

incluso fuera de la propia plataforma social.

iab:
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Creadores virtuales

En 2026 vamos a comenzar a ver mas campanas con creadores
virtuales y de forma simultanea el ecosistema de creadores
virtuales va a verse aumentado. Tanto creadores de contenido
como influencers van a apoyarse en la |A de manera organica para
trabajar, ya sea generando ideas creativas, editando, o incluso

creando su propio avatar.

Key Opinion Leaders y CEOs
como creadores

Los Key Opinion Leaders (KOLs) y los CEOs como creadores de
contenido ganan protagonismo dentro del Marketing de Influencia.
Aportan credibilidad, expertise y autoridad en sus ambitos,
convirtiéndose en voces de confianza para audiencias cada vez
mas exigentes. Su influencia cualitativa puede amplificarse con
estrategias “paid” y colaboraciones estratégicas, integrandolos

como nuevos actores clave en campafias y partnerships de marca.
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Influencers generados por IA
(Ver en el capitulo de Legal)

Con la proliferacion de avatares digitales o “influencers virtuales”,
surge la necesidad de adaptar la normativa de publicidad de
influencers al mundo |A: quién es responsable, como aplicar el
etiquetado (#Publicidad) y qué obligaciones contractuales tienen

los “creadores’” no humanos.

La profesionalizacion del
Influencer Marketing en el
ecosistema Gaming

El Marketing de Influencia vive una etapa de madurez dentro del
Gaming. Las marcas apuestan por estrategias mas estructuradas,
con indicadores claros y procesos de seleccion basados en
datos. Para 2026, la colaboracion con creadores evolucionara
hacia relaciones a largo plazo, con un enfoque mas profesional y

sostenible para ambas partes.
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Integracion de los influencers
en los programas de Afiliacion

(Ver en el capitulo de Marketing de Afiliacion)

Cada vez mas marcas incorporan a los influencers dentro de sus
programas de Afiliacion, tratandolos como socios de Performance
mas que como simples embajadores. Mediante enlaces o cédigos
trackeados, se mide su impacto real, conectando la confianza que

generan con resultados de conversion tangibles.

Dentro de este fenédmeno, los microinfluencers destacan por su
autenticidad y cercania, logrando mejores ratios de engagement
gracias a su tono personal y formatos mas directos, especialmente
en Video, donde muestran productos de forma natural y creible.
Este enfoque encaja de lleno con el auge del Social Commerce,
donde la compra ocurre sin salir de la plataforma del creador,
fusionando contenido, comunidad y conversién en una misma

experiencia.

Evolucion hacia métricas de
retencion

Medir solo impresiones o views de 3 segundos ya no explica
el impacto real del contenido. La medicidon evoluciona hacia
métricas de Atencion y retencién que reflejan un interés genuino
y la calidad de la experiencia. Estas sefiales permiten optimizar
formatos, ritmo y narrativa y conectan mejor el trabajo de los

creadores con resultados de marca.
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PROGRAMATICA

Mas que una tecnologia de compra, la Programatica
se posiciona como una de las estrategias con mayor
potencial en el Marketing Digital. Gracias a la IA,
los datos en tiempo real y la automatizacion, las
marcas alcanzaran nuevos niveles de eficiencia y
personalizacion. Por otro lado, la transparencia y la
trazabilidad marcaran el camino hacia un entorno

publicitario mas responsable.
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IA-First en Programatica

(Ver en el capitulo de Inteligencia Artificial)

La Inteligencia Artificial sera la tecnologia clave para abordar la
complejidad del ecosistema: en 2026 estara plenamente integrada
en la ejecucion Programatica, gestionando miles de millones de
pujas, identificando audiencias de valor y ajustando inversiones
entre canales en tiempo real. Asimismo, la adopcién de plataformas
que explican como y por qué toman sus decisiones de |A aportara
transparencia y control, definiendo un nuevo estandar de confianza
y rendimiento y evolucionando el papel del marketer hacia la

supervision estratégica, la creatividad y la personalizacion.

Al mismo tiempo, surge una nueva generacion de |IA Agéntica.
Estos agentes inteligentes son capaces de actuar de forma
autonoma, colaborar entre sistemas, detectar anomalias, ofrecer
recomendaciones predictivas, negociar y optimizar acuerdos,
reduciendo la intervencion manual. Este enfoque Al-first y cada
vez mas automatizado habilita un ecosistema publicitario mas agil,

sostenible, transparente y orientado al rendimiento.
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Hipercontextualizacion para
segmentar

Ante un entorno mayormente cookieless, la segmentacion
evoluciona del simple contexto al contexto neuro-contextual,
anadiendo lectura de estados emocionales y momentos
de mayor impacto para alinear el mensaje con el ritmo
natural del pensamiento. En combinacion se encuentra la
hipercontextualizaciéon en tiempo real, que activa creatividades
segun afluencia, hora, eventos locales o senales del entorno,
adaptando elanuncioal contextoy al tipo de viajero para maximizar

relevancia.

Estrategias de Retail
multicanal y Programaticas

(Ver en el capitulo de Retail & Commerce Media)

El Retail Media evoluciona hacia campanas plenamente multicanal
en CTYV, Video, Audio, Display y entornos nativos, reforzando
alcance y conexion con el consumidor. Este avance converge con
el Retail Media Programatico, que permite comprar inventario en
plataformas cerradas usando First-party Data y modelos de puja

transaccionales, logrando estrategias mas precisas, automatizadas

y orientada a la conversion.
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Creatividades dinamicas

La creatividad potencia la eficacia de la Programatica al convertir
la precision de los datos en piezas visuales y narrativas que captan
la atencion de los usuarios y generan impacto. La Inteligencia
Artificial ha llegado a la publicidad Programatica para transformar
la forma de crear y optimizar los anuncios, permitiendo piezas que
se adaptan en tiempo real al usuario, contexto y rendimiento. Aqui
también entra en juego la Location Intelligence, que aporta los

datos de movilidad y contexto espacial de los usuarios.

Durante 2026, la optimizacion creativa automatizada sera un
pilar central de las estrategias full funnel, uniendo Performance y

Branding bajo una misma légica de aprendizaje continuo.

Trazabilidad y transparencia
algoritmica: hacia la Curation

Las mejoras en trazabilidad mediante Household IDs permiten
gestionar con precision la frecuencia y el nivel de impacto por
usuario. De esta manera, la |A puede redistribuir dinamicamente los
presupuestos entre canales, optimizando la inversioén y la eficiencia

de las campaifas omnicanal.

Sin embargo, la automatizacion extrema impulsada por IA en
Programatica amenaza con convertir la compra de medios en
un sistema opaco donde los anunciantes pierden control sobre
dénde y cdmo se invierte su presupuesto. La industria demandara
transparencia en los algoritmos de bidding, visibilidad real de las

ubicaciones y auditorias sobre decisiones automatizadas.

En este escenario, los presupuestos programaticos se estan
orientando hacia la Curation, un modelo que, a través de Private
Marketplaces y Preferred Deals, integra datos e inventario
multicanal para realizar compras mas eficientes y transparentes.
Este enfoque garantiza entornos seguros para las marcas, acceso
a inventario premium y estrategias alineadas con los principios de

privacidad y calidad.
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Plataformas especializadas en
DOOH Programatico

(Ver en el capitulo de DOOH)

La compra Programatica en DOOH permite automatizar los
procesos, la activacion instantanea de campanas, realizar ajustes
creativos en funcion del contexto y obtener métricas de rendimiento
mucho mas afinadas. Ante este escenario, se vuelve esencial
contar con plataformas disefiadas para este canal. Estas soluciones
permiten gestionar datos, analisis y espacios publicitarios desde un
unico sistema, impulsando una operacion mas agil y coherente en

todo el Mix de Medios.

Compromiso con la Brand
Suitability

Las incidencias en Brand Suitability (que la marca aparezca
en contenido adecuado para ella) contindan descendiendo, lo
que demuestra el compromiso del mercado con entornos
programaticos de calidad premium. En el sur de Europa se estan
estableciendo nuevas recomendaciones de calidad Programatica,
situandose a la vanguardia en la adopcion de medidas de Brand
Suitability y estrategias pre-bid. También estan aprovechando la
ventaja de que las compras programaticas ofrecen una menor tasa
de incidencias frente a las compras directas a través de editores,
consolidando asi un ecosistema mas seguro, transparente y

eficiente.
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Compra Programatica en CTV
(Ver en el capitulo de TV Conectada)

La Television Conectada se afianza como uno de los principales
impulsores de la Programatica, al combinar la experiencia premium
delagran pantalla con lasegmentacidon avanzaday laautomatizacion
del entorno digital. Las marcas incrementan su inversién en
streaming, atraidas por su capacidad para ofrecer gran alcance,
formatos interactivos y compra en tiempo real. Al mismo tiempo,
crecen las integraciones entre plataformas de streaming y DSPs,
para simplificar la gestion de campafas de television y streaming

para los anunciantes.
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Optimizacion de la Supply Path Optimization (SPO)

La optimizacion de la ruta de suministro o SPO cobrara protagonismo como respuesta a la necesidad de mayor transparencia. El ecosistema
publicitario avanza hacia un modelo mas eficiente y colaborativo, en el que se eliminan capas innecesarias y se reducen los intermediarios. A
medida que los SSP evolucionan de meros optimizadores del rendimiento a facilitadores estratégicos de valor, la mejora técnica, la calidad
del inventario y las infraestructuras unificadas permiten construir rutas de compra mas limpias, responsables y medibles, ofreciendo a los

editores mayor control y a los anunciantes mayor confianza.

Sostenibilidad del Supply Path e Inventario de Bajo Carbono
(Ver en el capitulo de Sostenibilidad)

Las marcas aceleraran sus esfuerzos por hacer que la Publicidad Digital sea mas sostenible, optimizando sus cadenas de suministro
publicitario para reducir emisiones y priorizar inventario con bajo impacto ambiental. Iniciativas como los Green PMPs y las etiquetas

publicitarias sostenibles permitiran a los anunciantes identificar y seleccionar espacios publicitarios con menor huella de carbono.

Al eliminar el desperdicio en la entrega de anuncios y elegir inventario verificado como “bajo en carbono”, las marcas podran equilibrar sus
metas de rendimiento con un compromiso real con la sostenibilidad, integrando la eficiencia y la responsabilidad ambiental en el corazén

de sus estrategias programaticas.

Medicion server-side e incrementalidad

Ante la fragmentacion del ecosistema, crece la adopcidn de modelos de atribuciéon probabilisticos, medicion server-side y analisis de
incrementalidad. Estas metodologias permiten evaluar con mayor precision el impacto real de la inversion Programatica, ofreciendo una

vision mas completa del rendimiento y de la eficacia de las campaiias.
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Las Redes Sociales siguen siendo un canal clave

dentro de la estrategia. La recuperacion del Video

largo y la autenticidad del contenido marcan una

nueva era, que también se ve transformada por la
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integracion de la Inteligencia Artificial en toda la

cadena del Social Media.
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Las RRSS se integran en la
estrategia omnicanal

Las marcas invertiran fuertemente en wuna estrategia
multiplataforma, no dependiendo uUnicamente de pocas Redes
Sociales. Las marcas y creadores adaptaran el mensaje a su publico
objetivo, adaptando el mensaje a cada plataforma para no duplicar
contenido, y apostaran por el uso del Social Commerce y/o el
podcasting en sus contenidos. Por ejemplo, se serviran mucho
de republicar clips de los Podcast para integrar el potencial del

Audio y Video en el universo de las Redes Sociales, alargando asi

la vida del contenido y apostando por su viralizacion.

La vuelta al Video largo,
potenciada por los videoblogs

(Ver en el capitulo de Video Online)

Si hace un afo ya se anticipaba el resurgimiento de los videos
largos, durante los ultimos meses han cobrado ain mas fuerza.
Aunque los shorts se han consolidado como un formato esencial,
los videos largos también han resurgido gracias a los videoblogs.
Este formato acerca al creador a su audiencia al compartir su
dia a dia, generando un contenido mas organico y auténtico.
Precisamente por ello, los vlogs se han convertido en el escenario

ideal para integrar publicidad de manera natural, creible y efectiva.
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Repunte de los contenidos
estaticos

Aunque el Video siga siendo el formato estrella, habra un
repunte de los contenidos estaticos. Esta tendencia se observa
como consecuencia de que muchos usuarios quieren apreciar los
contenidos a su ritmo, sin tener que consumir minutos de Video

para descubrirlo.

Menos contenido, mas calidad

Las marcas reducen el volumen semanal de publicaciones y optan
por un enfoque mas planificado y cualitativo. Esta tendencia
surge a consecuencia de los algoritmos, que premian la retencion,
la interaccion y el tiempo de visualizaciéon, frente al volumen
de contenido total. Ademas, la apuesta por el formato Video
incrementa los costes, asi que se entiende bien que las marcas
se dirijan hacia estrategias basadas en campanas con picos
estacionales.

Al mismo tiempo, crece el interés por una estrategia

multiplataforma que incorpora el Social Commerce, el podcasting

Y nuevos formatos con creadores.
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Social Commerce y Live
Shopping se disparan

(Ver en el capitulo de Retail & Commerce Media)

Las Redes Sociales se consolidan como escaparatey punto de venta:
el usuario descubre, compara y compra sin salir de la plataforma,
movido por contenido auténtico. Dentro de esta tendencia, el
Live Shopping afianza el cruce entre entretenimiento, comunidad
y comercio, valiéndose sobre todo del formato Video. Los videos
cortos e interactivos como los reels, shorts o los directos se
consolidan como el nuevo motor del comercio digital, ayudados
por la integracion de botones de compra y las experiencias

interactivas.

Precisamente este formato permite descubrir y comprar sin salir
de la app, ofreciendo experiencias personalizadas gracias a la IA.
Ademas, en el futuro préximo asistiremos a la incorporacioén sélida
de la Realidad Aumentada y los formatos inmersivos, creando

experiencias mas agiles, atractivas y efectivas.

Real Time Marketing

Se observa una apuesta por contenidos que se adaptan
rapidamente a las tendencias y temas de conversacion del
momento. Fomentando el social listening, las marcas pueden
aprovechar estas oportunidades y conectar mejor con su
audiencia, participando en las conversaciones y generando

dinamicas on y off line para demostrar intereses comunes que

favorezcan una conexién mas genuina.
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Social Search Optimization

(Ver en el capitulo de Marketing de Influencia)

El SSO (Social Search Optimization) consiste en optimizar los
contenidos de influencers para el buscador interno de plataformas
como TikTok e Instagram: titulos y descripciones claros, palabras
clave en texto y voz, hashtags pertinentes, portadas legibles, etc.
Esto mejora el descubrimiento organico, aumenta el tiempo de

visualizacién y acerca el contenido a la intencién real del usuario.

Los contenidos creados por influencers se optimizan ya para
posicionarse en Redes Sociales, especialmente en aquellas en las
que predomina el formato Video, porque los usuarios utilizan cada

vez mas estas plataformas como buscadores.

Por otro lado, en 2025 distintos buscadores han comenzado a
indexar las publicaciones de algunas redes, como Instagram. Cada
publicacion puede ser optimizada a nivel SEO, desde subtitulos,
palabras clave en el copy, etc., llegando a aumentar la visibilidad
del contenido y permitiéndole viajar y llegar a nuevas audiencias,

incluso fuera de la propia plataforma social.

59



REDES SOCIALES

UGC un paso mas alla

(Ver en el capitulo de Marketing de Influencia)

Las marcas impulsaran contenido generado por usuarios (User Generated Content) y empleados
(Employee Generated Content) como base de una comunicacién organica, humanizada y real.
Cada vez mas, el rol del Influencer evolucionara para integrarse como una parte activa para la

marca, llegandose a considerar incluso parte del equipo de marketing.

Pero no se trata solo de usar UGC y EGC profesionalizado, sino de implicar activamente a los
usuarios y colaboradores en la narrativa, es decir, co-crear ideas, contar su version y poner sobre
la mesa objeciones para lograr autenticidad, alejar el contenido de la sensacion de imposicién
Y, en consecuencia, fortalecer el vinculo con la marca. Como consecuencia, se vera un auge de

plataformas conversacionales que potencian el storytelling y la profundidad del dialogo.

En este punto, también destacara la complejidad de las colaboraciones entre influencers y marcas.
Primaran las colaboraciones que trascienden la accion puntual y que estan basadas en valores

compartidos, siendo capaces de generar impacto duradero y una relevancia cultural real.
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RRSS como Medios de Comunicacion

En un entorno con multiples canales y formatos que compiten por la Atencion, los medios de
comunicacién afrontan el reto de conectar con usuarios cada vez mas fragmentados. Las Redes
Sociales se consolidan como el escenario preferido por los mas jovenes para informarse, por lo

que la estrategia de los medios en estos canales resulta clave para alcanzar a targets dificiles de

impactar desde opciones mas tradicionales.
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Ecosistema algoritmico + IA para generar
contenidos en RRSS

(Ver en el capitulo de Inteligencia Artificial)

La Inteligencia Artificial permite crear experiencias de marca completamente adaptadas al usuario,
integrando publicidad y contenido de forma organica, y consolidando la creatividad generada
por IA como herramienta clave para optimizar el rendimiento y la relevancia del mensaje. Este
avance encaja directamente con el salto del contenido al ecosistema algoritmico: un entorno
donde las redes ya no funcionan como simples canales organicos, sino como sistemas gobernados

por algoritmos que determinan qué merece atencion.

El paso del “social graph” al “interest graph’ transforma por completo la planificacién: el contenido
deja de diseiarse para comunidades y empieza a pensarse para intereses, formatos y senales de
retenciéon. Muestra de ello es que los algoritmos podrian estar ya priorizando factores como el

“tiempo de visualizaciéon”, la “pausa” y la “satisfaccion” mas que solo “likes”.

En este contexto, el contenido generado por IA se convierte en un aliado estratégico. De hecho,
las plataformas ya incorporan la Inteligencia Artificial en sus propias herramientas y funciones,
agilizando los procesos de creacién sin necesidad de salir de la interfaz. Las marcas deben dominar
la “ingenieria de visibilidad”, creando contenido que no solo entretenga, sino que entrene a los

algoritmos con sefales de valor y mantenga un circuito de descubrimiento y relevancia continua.
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La autenticidad se premia

La era de la autenticidad también se instaura en las plataformas sociales. Como reaccion a los
feeds perfectos, a las estéticas pulidas y al auge de contenidos generados por IA, se observa una
tendencia hacia lo espontaneo y hacia la comparticion de momentos cotidianos para reforzar la

credibilidad. Creadores y marcas trabajaran hacia un contenido casual y transparente.

Redes Sociales de Audio en vivo

(Ver en el capitulo de Audio Digital)

Los espacios de Audio en directo se consolidan como foros donde la Atenciéon se gana con
conversacion y participacion. Patrocinar salas tematicas, colaborar con influencers de voz

y ofrecer contenido behind-the-scenes en Audio (Q&A, lanzamientos, reuniones internas)

construye comunidad y retencion de la audiencia, con un formato intimo y de alto engagement.
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RETAIL MEDIA
& COMMERCE
MEDIA

El Retail Media & Commerce Media consolidan

el poder del dato y la omnicanalidad. Tiendas,
plataformas y contenidos se alinean en una misma
estrategia que conecta intencion, impacto Yy
conversion, ofreciendo experiencias mas relevantes

y medibles en cada etapa funnel.
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RETAIL MEDIA & COMMERCE MEDIA

Content Commerce & Shoppable Content

El Content Commerce une contenido y comercio electronico en una misma experiencia. Las
marcas crean relatos que informan, entretienen y guian naturalmente hacia la compra. Con
formatos “Shoppable”, como los botones de compra, el contenido se convierte en escaparate y
el consumo, en parte de la historia. Esta integraciéon convierte cada impacto en una experiencia

util y memorable, donde la emocion impulsa la accién.

Commerce Media: la nueva inteligencia del
ecosistema publicitario

El Commerce Media se presenta como la evolucién de la disciplina: con Inteligencia Artificial
y datos transaccionales de primera parte conecta impactos y compras a través de canales on
y off-site (CTV & tienda fisica; Social & app del retailer; Programatica & fidelizacién). Esto
permite gestionar audiencias basadas en intencion real y no solo vender productos unificando

datos, contextos y puntos de contacto.

Ademas, el Commerce Media abre la puerta a marcas no endémicas y refuerza la medicion.
La utilizacion de modelos de valor incremental, Data Clean Rooms y una activacién predictiva
hacen la inversion mas eficiente y transparente. Esta estrategia logra una vision holistica del

comportamiento del usuario y una activacion mas inteligente, escalable y segura.
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Estrategias multicanal y Programaticas

(Ver en el capitulo de Programatica)

El Retail Media evoluciona hacia un modelo plenamente multicanal, donde las campainas se
activan de forma coordinada en CTYV, Video, Audio, Display o entornos nativos para ampliar
el alcance y reforzar la conexién con el consumidor. También se observa un crecimiento del

enfoque en la Afiliacidon, especialmente entre los grandes retailers.

Este ecosistema converge con el auge del Retail Media Programatico, que permite comprar
inventario dentro de plataformas cerradas integrando datos transaccionales y modelos de puja
basados en First-party Data. Su uso ofrece mayor precisién en las estrategias, orientadas a

conversion dentro de un entorno automatizado, controlado y medible.

El retailer como fuente de inteligencia de datos

(Ver en el capitulo de Data)

Los retailers consolidan su papel como auténticos “media owners”, aprovechando su First-party
Data para generar insights reales sobre comportamiento y decision de compra. Combinado
con Inteligencia Artificial y automatizacion, el Retail Media optimiza creatividades, audiencias
y presupuestos en tiempo real para campafias mas precisas y rentables. Paralelamente, las
alianzas entre retailers y socios tecnolégicos consolidan redes conjuntas que amplian el alcance,

enriquecen la Data y simplifican la activaciéon para las marcas.
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DCO y retargeting dinamico

La optimizaciéon creativa dinamica (DCO) y el retargeting
dinamico activan anuncios que se actualizan en tiempo real
segun el comportamiento del usuario (vistas de producto, carrito
abandonado, categorias visitadas). Mediante plantillas creativas
y feeds de catalogo, generan variantes personalizadas por
precio, disponibilidad o afinidades, y testean automaticamente la
mejor combinacion de mensaje e imagen. Integrados con datos
propios y sefiales contextuales, mejoran la relevancia, elevan la
conversion y optimizan el retorno de la inversidn sin aumentar

la presiéon publicitaria.

Audio interactivo y “Shoppable”

(Ver en el capitulo de Audio Digital)

El oyente ya puede interactuar con el contenido Commerce sin
salir de la plataforma. El Audio Digital se convierte asi en un canal
publicitario que incita a actuar, permitiendo por ejemplo realizar
una compra, guardar un cupoén, solicitar mas informacion por
voz o realizar encuestas en tiempo real. Esta tendencia acorta

el camino entre el awareness y la conversion.
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Quick Commerce como canal
de medios

El Quick Commerce deja de ser solo un canal logistico para
convertirse en un nuevo medio publicitario. Las plataformas de
entrega rapida integran espacios de comunicacion (desde sus
apps hasta los propios repartidores o envases) permitiendo a
las marcas impactar al consumidor justo en el momento de la
compra o el consumo. Este modelo “delivery as a media channel”
combina conveniencia, datos y contexto, ofreciendo un punto

de contacto directo y altamente relevante.
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Redes de Retail Media

Los grandes retailers se estan transformando en potentes
plataformas de medios, utilizando Data deterministica de
compradores. La compra Programatica en estas redes permite a
las marcas llegar a consumidores con alta intencion de compra
directamente en el punto de venta digital, cerrando el circulo

entre la inversion publicitaria y las ventas.

Social Commerce y Live
Shopping se disparan

(Ver en el capitulo de Redes Sociales)

Las Redes Sociales se consolidan como escaparate y punto
de venta: el usuario descubre, compara y compra sin salir
de la plataforma, movido por contenido auténtico. Dentro
de esta tendencia, el Live Shopping afianza el cruce entre
entretenimiento, comunidad y comercio, valiéndose sobre todo
del formato Video. Los videos cortos e interactivos como los
reels, shorts o los directos se consolidan como el nuevo motor
del comercio digital, ayudados por la integracion de botones

de compra y las experiencias interactivas.

Ademas, el Social Commerce esta repuntando entre los
influencers. Cada vez mas creadores convierten directamente
dentro de las plataformas, gracias a funciones como el checkout
nativo, los lives con catalogo o los cédigos del creador. Aqui el
contenido deja de ser solo “awareness” para convertirse en un
escaparate que vive y vende, especialmente en TikTok, donde
la integracion con su marketplace permite una experiencia mas
organica. El éxito depende de la claridad del mensaje, la buena
preparacion del catalogo y la medicion desde el CTR hasta
la conversion y la repeticion, demostrando que menos pasos

significan mas ventas.

El futuro del Social Commerce pasa también por laincorporacion
solida de la Realidad Aumentada y los formatos inmersivos,

creando experiencias mas agiles, atractivas y efectivas.
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#IABTopTendencias

65



RETAIL MEDIA & COMMERCE MEDIA

Agentic Commerce

El Agentic Commerce (compra por chat) redefinira el Retail
Media. Se basa en agentes inteligentes que son capaces de
buscar, comparar, recomendar e incluso comprar en nombre
del usuario, conectando datos y contexto en tiempo real para
ofrecer experiencias proactivas y personalizadas. Para las
marcas y los retailers implica adaptarse a un modelo donde la
automatizacion y la |IA trabajan en sincronia con la supervision
humana, garantizando transparencia, trazabilidad y control
ético. El resultado es un ecosistema mas eficiente, predictivo y

centrado en el consumidor.

Storefronts

(Ver en el capitulo de Marketing de Afiliacion)

Los “storefronts” son tiendas digitales personalizadas construidas
por creadores de contenido, influencers o afiliados (aunque
sin gestionar inventario ni ventas) para mostrar productos
recomendados de retailers o de cualquier red de Afiliacion.
El Retail Media esta impulsando este nuevo escenario para la
Afiliacion y el Social Commerce, ya que conectan la autenticidad

del creador con la conversion directa.

Self-service y Autobidding

Cada vez mas los retailers ofrecen a las marcas plataformas
“self-service” que les permiten gestionar sus propias campanas
de forma agil y autébnoma, acelerando la adopcion del Retail
Media. Estas herramientas integran sistemas de autobidding, que
optimizan pujas y presupuestos en tiempo real, maximizando el

rendimiento y la transparencia sin necesidad de ajustes manuales.

Retail Media integrado en la
pantalla conectada

(Ver en el capitulo de Television Conectada)

Retail Mediay CTV convergen en un modelo donde la Televisién
Conectada deja de ser solo escaparate y se convierte en punto
de venta. Desde un spot interactivo, el usuario puede solicitar
informacién, guardar un cupén, anadir al carrito o comprar
al instante, mientras las plataformas reportan métricas de

rendimiento en tiempo real.

La clave esta en los datos transaccionales de primera parte y la

atribucion cerrada: los retailers controlan inventario, acceso a
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la audiencia, activacion y medicion, mientras que la CTV aporta
visibilidad premium con targeting digital. Juntos, conforman un
ecosistema cada vez mas cerrado y estar fuera implica perder

influencia en decisiones de planificacion y en la lectura del

resultado final.
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Medicion unificada e
incremental

La medicion evoluciona hacia modelos mas completos que
conectan el impacto del Retail Media con resultados reales de
negocio. El ROAS (Return on Advertising Spend) deja de ser la
Unica referencia para dar paso a métricas de valor incremental,
midiendo qué ventas o conversiones se generan realmente
gracias a la publicidad. Paralelamente, la industria avanza hacia
una medicién omnicanal unificada, capaz de atribuir una venta

fisica o digital a una exposicion online previa.

La Sostenibilidad como pilar
estratégico
(Ver en el capitulo de Sostenibilidad)

Las marcas empiezan a exigir mas que solo buenos resultados.
Impulsadas por los consumidores y la regulaciéon, buscaran socios
de Retail Media que sean sostenibles. Esto significa que elegiran
a retailers que midan el impacto ambiental de sus campanas y

apuesten por tecnologias mas respetuosas con el medio ambiente.
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Busqueda por IA y Commerce
conversacional

La IA en Retail Media no se usa unicamente para automatizar y
optimizar las campanas. Ahora el descubrimiento de productos
se desplaza de los buscadores tradicionales al propio entorno
del retailer. Asistentes virtuales y chatbots guiados por IA
ofrecen una experiencia de compra conversacional, haciendo

recomendaciones personalizadas y facilitando la compra directa.

Soluciones para simplificar la
compra

Proliferan soluciones para que el usuario minimice los pasos
durante el proceso de compra. Un ejemplo es la tecnologia
Click2Cart, que permite que los usuarios agreguen productos
directamente a su carrito desde los anuncios. Su uso mejora las
tasas de conversiéon para marcas de CPG (Consumer Packaged

Goods) y Retail.
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SOSTENIBILIDAD

La Sostenibilidad se convertira en un pilar
fundamental del Marketing Digital en 2025. Las
marcas deberan demostrar un compromiso real con
el medio ambiente y la sociedad para conectar con
consumidores cada vez mas conscientes y exigentes.
La Inteligencia Artificial esta revolucionando la
forma en que abordamos desafios globales. Desde
la optimizacidon energética hasta la agricultura
sostenible, la A impulsa la innovacién y nos acerca

a un futuro mas verde.
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El adtech lidera la medicion de emisiones, pero
con foco operativo mas que narrativo

Las principales asociaciones y plataformas tecnolégicas han avanzado en metodologias comunes
para medir emisiones en la cadena de suministro publicitaria. Informes como el de “State of
Readiness” de IAB Europe consolidan la estandarizacion de estos procesos.

No obstante, la mayoria de las soluciones “Agentic’’ o automatizadas siguen orientadas a la
eficiencia de negocio, mas que a convertir esa informaciéon en valor comunicativo o narrativo
hacia el consumidor. La reducciéon del impacto ambiental del delivery publicitario se ha vuelto
un requisito operativo, pero aun falta traducir esa medicion en storytelling de marca creible y

diferenciador.

IA sostenible

(Ver en el capitulo de Inteligencia Artificial)

El crecimiento de la Inteligencia Artificial impulsa una reflexion sobre su impacto ambiental y la
necesidad de reducir su huella energética. El punto diferencial esta en la adopcion de estrategias
de |A sostenible, que combinan modelos mas eficientes, centros de datos optimizados y fuentes
de energia renovable. Ademas, se incorporan criterios éticos y de responsabilidad en el disefio y
entrenamiento de algoritmos, buscando un equilibrio entre innovacion tecnolégicay Sostenibilidad

medioambiental.
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Regulacion y consumidor europeo consolidan
la Sostenibilidad como condicion de marca, no
CcOmo opcion

Mientras en Estados Unidos el interés regulatorio ha disminuido sensiblemente, Europa avanza
de forma decidida. Por un lado, la Directiva de Diligencia Debida (CSDDD) obliga a identificar y

mitigar impactos ambientales en la cadena de valor.

Por otro, en Espaia, se prepara la prohibicion de la publicidad de combustibles fésiles, reforzando
la atencion sobre la veracidad de los mensajes verdes. Paralelamente, el 95 % de los espainoles
apoya medidas climaticas (EIB Climate Survey 2024) y el 65 % se declara cada vez mas preocupado
por el cambio climatico (Sustainability Online 2025). Esto convierte la Sostenibilidad en factor de

cumplimiento, conexion y confianza: los anunciantes no pueden ignorarla ni por regulacién ni por

afinidad con el consumidor.
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Sostenibilidad del Supply Path e
Inventario de Bajo Carbono

(Ver en el capitulo de Programatica)

En 2026, las marcas aceleraran sus esfuerzos por hacer que la
Publicidad Digital sea mas sostenible, optimizando sus cadenas
de suministro publicitario para reducir emisiones y priorizar
inventario con bajo impacto ambiental. Iniciativas como los
Green PMPs y las etiquetas publicitarias sostenibles permitiran
a los anunciantes identificar y seleccionar espacios publicitarios

con menor huella de carbono.

Al eliminar el desperdicio en la entrega de anuncios y elegir
inventario verificado como “bajo en carbono”, las marcas podran
equilibrar sus metas de rendimiento con un compromiso real
con la Sostenibilidad, integrando la eficiencia y la responsabilidad

ambiental en el corazén de sus estrategias programaticas.

La Sostenibilidad se prioriza en
la estrategia DOOH

(Ver en el capitulo de DOOH)

El Digital Out Of Home avanza hacia un modelo mas sostenible,
donde la eficiencia energética y el uso responsable de los recursos
se convierten en factores clave de decision para las marcas. Los
anunciantes priorizan redes con paneles LED de bajo consumo
y sistemas que midan y reduzcan su huella de carbono, mientras
los algoritmos y datos permiten optimizar el uso energético y

evaluar el impacto ambiental de cada campana.
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Sostenibilidad como Nuevo KPI

La huella de carbono y el impacto ambiental se integraran como
parte de las métricas de rendimiento de las campanas. El sector
digital avanza hacia la contabilizacion de emisiones evitadas, no
solo las generadas. Muestra de ello son las plataformas digitales,
los servicios en la nube o los modelos de economia circular, que
ya comienzan a medir como sus soluciones reducen las emisiones

en comparacion con las alternativas tradicionales.

Asimismo, las marcas mediran las emisiones por impresion, clic o
conversion, convirtiendo la Sostenibilidad en un KPI tangible junto
al alcance, la interaccion y el retorno de inversion (ROI). Este uso
permitira que las estrategias de medios no solo sean efectivas,
sino también responsables con el medio ambiente, marcando un
paso decisivo hacia una publicidad mas consciente y sostenible,

que conecta con los valores sociales.
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Sustainability como pilar
estratégico en Retail

(Ver en el capitulo de Retail & Commerce Media)

Las marcas empiezan a exigir mas que solo buenos resultados.
Impulsadas por los consumidores y la regulaciéon, buscaran socios
de Retail Media que sean sostenibles. Esto significa que elegiran

a retailers que midan el impacto ambiental de sus campanas y

apuesten por tecnologias mas respetuosas con el medio ambiente.

Produccion sostenible y
responsable

(Ver en el capitulo de Video Online)

La Sostenibilidad también llega a la produccion audiovisual, con la

Lt
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utilizacion de rodajes virtuales, sets digitales y una optimizacion

energética que se emplean cada vez con mas frecuencia. Las marcas

incorporan esta responsabilidad como parte de su storytelling, Al
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conectando asi con su audiencia y utilizando el propésito como g —— e b e I
contenido de valor.
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TV CONECTADA
(CTV)

El crecimiento de la CTV se acelera y se integra
plenamente en las estrategias multicanal de marcas
y agencias. Entre los factores que impulsan la
inversion en este entorno destacan las posibilidades
de segmentacion y personalizacién, una mayor

transparencia y la interactividad.
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Interactividad y suscripciones
inmersivas

(Ver en el capitulo de Virtual Spaces)

La Television Conectada esta evolucionando de un medio de
consumo pasivo a un espacio de experiencias bidireccionales,
donde la audiencia puede votar, comprar o interactuar en tiempo
real con el contenido. Cada dia surgen nuevos formatos que
trabajan el KPl de notoriedad, como el adpause, first screen, Brand
day o Brand serie y que incorporan elementos interactivos de la
Shoppable TV, como spots clicables, QRs o clics que redirigen al

carrito de la compra.

En busqueda de esa interaccion, en CTV también se estan
integrando las suscripciones inmersivas, accesibles mediante gafas
de Realidad Virtual y que permiten vivir los eventos como si se

estuviera en el propio espacio.

Expansion del inventario
premium y ofertas localizadas

El inventario de CTV se expande en EMEA con la incorporacion
de grandes editores y plataformas premium, ahora disponibles en
mercados clave como Espafia. También se potenciaran los modelos
de compra de paquetes Run of Network (RON) que permiten a
los anunciantes alcanzar audiencias de forma eficiente a través
de multiples editores de CTV y OTT. Al mismo tiempo, crecen
las ofertas localizadas, con editores disponibles uUnicamente en

regiones seleccionadas (por ejemplo, Atresplayer y Mitele en

Espafia o DMAX, TLC y WOW en Alemania).
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Maximizar la optimizacion de
CTV gracias a la IA

La Television Conectada esta dejando de ser solo un canal de
impacto para convertirse en un entorno con sus propios datos
y herramientas de optimizaciéon. Cada vez mas fabricantes y
plataformas de CTV desarrollan espacios donde el anunciante
puede planificar, comprar, medir y optimizar campanas dentro

del mismo sistema.

Aunque el ecosistema sigue fragmentado, la tendencia apunta
a una integracidon progresiva impulsada por la Inteligencia
Artificial. La IA permite ofrecer experiencias hipersegmentadas
y personalizadas gracias a los datos, que incluso optimizan los
anuncios segun las emociones de los usuarios. Ademas, esta
transformando la planificacion televisiva, evolucionando de las
métricas retrospectivas como el GRP a un enfoque predictivo
que anticipa el impacto antes de invertir, ajustando creatividades,

pujas y segmentacion en tiempo real.

Personalizacion y retargeting
en CTV

La Television Conectada destaca por sus amplias posibilidades
de segmentacion, que permiten personalizar las campafias y
dirigir los mensajes a publicos muy afines al producto o servicio.
La combinacion de criterios como geolocalizacion, dispositivo,
momento del dia o afinidad con el contenido posibilita estrategias
mas precisas y relevantes. Ademas, gracias al uso de IPs y datos
de ubicacion, es posible complementar las campainas con opciones
de retargeting multicanal (como Display in banner o Video),

ampliando el alcance sin aumentar significativamente la inversion.

Contenido en vivo y eventos
exclusivos

Las plataformas de suscripcion estan apostando por deportes y
realities en directo con el objetivo de atraer grandes volimenes de

audiencia. Esta estrategia se orienta mas hacia una venta “one to

I“

many”’, en lugar de la tradicional “one to one” del ambito digital.
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La home screen como epicentro

En un ecosistema de streaming cada vez mas fragmentado, la home screen se ha consolidado
como el espacio comun que todos los usuarios visitan. Ademas de facilitar el descubrimiento entre
multiples plataformas, se ha convertido en una nueva oportunidad para las marcas de alcanzar
audiencias masivas de forma contextual y relevante. Los anuncios en este entorno obtienen mejores

resultados cuando se combinan con formatos publicitarios en servicios con publicidad gratuita.

Crecimiento del streaming

(Ver en el capitulo de Video Online)

El consumo de contenido en streaming continiia expandiéndose y consolidaala CTV como un canal
premium para los anunciantes, superando a otros entornos digitales. Ademas, los consumidores
muestran una mayor aceptacion hacia los anuncios en formatos largos, especialmente cuando el

contenido es relevante y de calidad.

El Video es el rey para el Branding, asi que las marcas aprovecharan la Data del retailer para
mostrar anuncios en este formato no solo en su web, sino también en plataformas de streaming,
llegando al consumidor en su momento de ocio. Esta tendencia refuerza el papel del Video y la

Television Conectada en la construccion de marca y la eficacia publicitaria.

iab:

#|ABTopTendencias

g
-
¥
g.
3
ﬁ%}‘ :-'

Contenidos FAST y freemium

Los canales gratuitos con publicidad (Free Ad-Supported Streaming TV) siguen ganando
protagonismo, impulsados por la demanda de contenidos accesibles y la oportunidad para los
anunciantes de llegar a audiencias fragmentadas. En esta linea, se apreciara una reduccién del
precio de las suscripciones con la inclusién de publicidad, para ampliar la cartera de clientes
que no estan dispuestos a asumir la subida del precio. Por otro lado, las plataformas daran cada
vez mas accesos ‘“freemium’” a contenidos premium para generar notoriedad y captar leads que

puedan convertir al pago en un futuro.
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CTV como canal de Gaming y contenido en
directo

La Television Conectada esta incorporando videojuegos casuales y experiencias gamificadas en
Smart TV. Paralelamente, crece la oferta de contenido live, con plataformas que apuestan por
ampliar su programacion en directo. Estos formatos consiguen concentrar grandes audiencias en
tiempo real y prolongar su impacto a través de la conversacion social posterior, consolidando a

la CTV como un espacio de interaccion, inmersion y participacion activa.

Retail Media integrado en la pantalla
conectada

(Ver en el capitulo de Retail & Commerce Media)

Retail Media y CTV convergen en un modelo donde la Television Conectada deja de ser solo
escaparate y se convierte en punto de venta. Desde un spot interactivo, el usuario puede solicitar
informacion, guardar un cupoén, afadir al carrito o comprar al instante, mientras las plataformas

reportan métricas de rendimiento en tiempo real.

La clave estad en los datos transaccionales de primera parte y la atribucion cerrada: los retailers
controlan inventario, acceso a la audiencia, activacion y medicién, mientras que la CTV aporta
visibilidad premium con targeting digital. Juntos, conforman un ecosistema cada vez mas cerrado y

estar fuera implica perder influencia en decisiones de planificacion y en la lectura del resultado final.
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Compra Programatica en CTV

(Ver en el capitulo de Programatica)

La Television Conectada se consolida como el gran motor de crecimiento dentro de la publicidad
Programatica, uniendo la experiencia premium de la gran pantalla con la segmentacion y
automatizacion propias del entorno digital. Los anunciantes invierten en streaming, atraidos por

su capacidad para combinar alcance masivo, formatos interactivos y compra en tiempo real.

En paralelo, se empiezan a observar las primeras habilitaciones de inventario de OTTs premium
en DSPs omnicanales, como la reciente asociacion entre Amazon Ads y Netflix. Mediante esta

alianza, Netflix integrara su inventario publicitario en Amazon DSP para facilitar a los anunciantes

la gestion de sus campafas de televisidon y streaming.
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Medicion unificada cross-media

La industria avanza hacia analisis conjuntos que integren TV
lineal, CTV y digital, ofreciendo métricas homogéneas de
alcance y frecuencia que facilitan planificaciones mas eficientes
y comparables entre medios. El desafio para 2026 es cerrar la
brecha en la medicion holisticade la CTV, impulsando laadopcion

de enfoques integrados que permitan evaluar el rendimiento

cross-media.
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Demanda de transparencia

A medida quelaaudienciamigradelatelevisionlinealalaTelevision
Conectada, los anunciantes buscan aprovechar su segmentacion
avanzaday sus resultados medibles. Para maximizar el ROI, resulta
esencial garantizar la precision en la mediciéon y la optimizacion
de las campaias, asegurando que los anuncios se muestren en
dispositivos reales, aplicaciones seguras y ubicaciones adecuadas,

con reportes transparentes.

Sin embargo, el rapido crecimiento del inventario y la inversion
en CTV plantea retos de visibilidad y fraude, como la existencia
de los anuncios cortados, reproducidos con la television apagada
o generados por bots. La industria trabaja en soluciones como la
certificacion Fully On-Screen (FOS) y en medidas de verificacion
que refuercen la calidad de las impresiones. Los avances en

trazabilidad muestran una mejora importante en este ambito.
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VIDEO ONLINE

Las tendencias en Video Online vienen firmemente
marcadas por la consolidacion del formato largo,
con especial acogida del videopodcast y el auge del
videoblog. La integracion de la |A también definira
el futuro de la disciplina tanto para la creacién como

para la optimizacion.
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La vuelta al Video largo,
potenciada por los videoblogs

(Ver en el capitulo de Redes Sociales)

Si hace un afio ya se anticipaba el resurgimiento de los videos
largos, durante los ultimos meses han cobrado ain mas fuerza.
Aunque los shorts se han consolidado como un formato esencial, los
videos largos también han resurgido gracias a los videoblogs. Este
formato acerca al creador a su audiencia al compartir su dia a dia,
generando un contenido mas organico y auténtico. Precisamente

por ello, los vlogs se han convertido en el escenario ideal para

integrar publicidad de manera natural, creible y efectiva.

El Videopodcast marca La Edad
de Oro del Audio Digital

(Ver en el capitulo de Audio Digital)

Contintia observandose una tendencia positiva en el aumento del
uso de las plataformas de Audio en las que, ademas, el universo
del podcasting continua creciendo exponencialmente. Las marcas
utilizaran sus estrategias en Audio para impactar a estas audiencias,
al mismo tiempo que aprovechan el potencial transmedia del
entorno para maximizar su rendimiento: el Audio Digital trasciende
al Video, a las Redes Sociales, a los creadores e incluso se inicia en

el Social Commerce.

Mientras tanto, el Podcast en Video continiia como formato estrella
al combinar la cercania del Audio con el poder visual de la imagen,
permitiendo generar experiencias mas inmersivas y auténticas y
reforzar la conexion entre creadores y audiencias. En Espafia y a
nivel global, su adopcion sigue creciendo, posicionandose como
uno de los pilares del nuevo consumo de contenidos digitales,

especialmente entre las generaciones mas jovenes.
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El formato corto para captar la
Atencion

El Video sigue en auge y aunque el uso del formato largo va a
destacar claramente, el formato corto lo complementara para
captar la atencion mas inmediata de los usuarios. Ademas, usado
de la manera correcta, permite redirigir trafico al formato largo y
a la web de la marca. Plataformas como TikTok, YouTube Shorts
e Instagram Reels, caracteristicas por el formato vertical, han
convertido el contenido de Video corto en un medio fundamental

para la narrativa de marca.
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Video como formato estrella para
el Social Commerce y el Live
Shopping

(Ver en el capitulo de Redes Sociales)

Las Redes Sociales se consolidan como escaparate y punto de venta:
el usuario descubre, compara y compra sin salir de la plataforma,
movido por contenido auténtico. Dentro de esta tendencia, el
Live Shopping afianza el cruce entre entretenimiento, comunidad
y comercio, valiéndose sobre todo del formato Video. Los videos
cortos e interactivos como los reels, shorts o los directos se
consolidan como el nuevo motor del comercio digital, ayudados por

la integracion de botones de compray las experiencias interactivas.

Precisamente este formato permite descubrir y comprar sin salir
de la app, ofreciendo experiencias personalizadas gracias a la IA.
Ademas, en el futuro préximo asistiremos a la incorporacion sélida
de la Realidad Aumentada y los formatos inmersivos, creando

experiencias mas agiles, atractivas y efectivas.

IA generativa para el Video

(Ver en el capitulo de Inteligencia Artificial)

La creacidon y optimizacion de anuncios en Video entran en una
nueva fase gracias a la |A: a partir de un brief se pueden generar
guiones, locuciones e imagenes en pocos minutos, ajustar elementos
visuales, facilitar la edicion del contenido, generar subtitulos,
versionados masivos (formatos, idiomas, audiencias), experimentar
con avatares digitales, etc. Ademas de acelerar la produccion con
menor coste y mayor rendimiento, la IA adapta mensajes por

audiencia y contexto.

Segmentacion redefinida por
inteligencia

La combinacion de la IA predictiva con la A contextual de ultima
generacion ejecutara y comprendera los videos de la forma en
que lo hacen los humanos, identificando el tono, la emocién y la
intencion en tiempo real. Unido a la Data contextual, este cambio
permitira una segmentacion precisa, a gran escala y respetuosa con
la privacidad, abriendo nuevas formas de alinear la narracién con la

percepcion de la audiencia.
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Transparencia y ética en el
Video generado por IA

(Ver en el capitulo de Legal)

El uso masivo de contenido generado por Inteligencia Artificial
impulsa la necesidad de distinguir entre lo real y lo sintético. La
trazabilidad, los disclaimers y los estandares éticos se convierten
en claves para mantener la confianza de las audiencias y preservar

la autenticidad de las marcas.
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Automatizacion multiplataforma

El ecosistema del Video Online evoluciona hacia una orquestacion
impulsada por la Inteligencia Artificial, capaz de gestionar campafas
publicitarias en YouTube, TikTok, Meta y entornos outstream desde
un unico sistema inteligente. La automatizacion optimizara la
asighacion de presupuesto, las pujas y la frecuencia de exposicion en
funcion del rendimiento en tiempo real, maximizando la eficiencia
y el retorno de la inversion a lo largo de todo el ciclo de activacion

publicitaria.
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Video en directo

El Video en directo deja atras la saturacion postpandemia para
convertirse en un formato mas estratégico y experiencial. Las
marcas lo utilizaran para crear momentos uUnicos (estrenos,
lanzamientos o debates) que fomenten la interacciéon real y

refuercen la sensacion de comunidad.
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VIDEO ONLINE

Crecimiento del streaming
(Ver en el capitulo de TV Conectada)

El consumo de contenido en streaming continia expandiéndose y
consolida a la CTV como un canal premium para los anunciantes,
superando a otros entornos digitales. Ademas, los consumidores
muestran una mayor aceptacion hacia los anuncios en formatos

largos, especialmente cuando el contenido es relevante y de calidad.

ElVideo es el rey para el Branding, asi que las marcas aprovecharan
la Data del retailer para mostrar anuncios en este formato no solo
en su web, sino también en plataformas de streaming, llegando al
consumidor en su momento de ocio. Esta tendencia refuerza el
papel del Video y la Television Conectada en la construccion de

marca Yy la eficacia publicitaria.
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Del filtro al lenguaje visual

Los filtros dejan de ser un recurso decorativo o de embellecimiento
para convertirse en una herramienta narrativa y de identidad. Las
nuevas generaciones valoranlacoherenciaestéticay latransparencia
visual: los efectos se usan para reforzar un mensaje, no para ocultar

la realidad. El reto para las marcas esta en encontrar su propio

estilo visual sin perder autenticidad.
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Experiencias inmersivas y
sensoriales

(Ver en el capitulo de Virtual Spaces)

Las marcas van a apostar cada vez mas por la Realidad Aumentada,
la Realidad Virtual, el 3D, el sonido espacial y los entornos mixtos,
creando campaifas y experiencias transmedia. El publico ahora
“entra” enla historiay no solo la ve como espectador. La integracion
del Video con estas tecnologias redefine la experiencia audiovisual
y permite generar propuestas en las que el espectador participa
del relato, aumentando la retencion y la conexion emocional al

vivir la marca de forma inmersiva.

Produccion sostenible y
responsable
(Ver en el capitulo de Sostenibilidad)

La Sostenibilidad también llega a la produccién audiovisual, con la
utilizacion de rodajes virtuales, sets digitales y una optimizacion
energética que se emplean cada vez con mas frecuencia. Las marcas
incorporan esta responsabilidad como parte de su storytelling,
conectando asi con su audiencia utilizando el propdsito como

contenido de valor.
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VIRTUAL
SPACES

Las experiencias inmersivas e interactivas se
consolidan como uno de los grandes motores de
los entornos virtuales. La Inteligencia Artificial
magnificara la experiencia del usuario, creando

mundos mas adaptativos, fluidos y personalizados.
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VIRTUAL SPACES

Escaneo fotorrealista del mundo
fisico

A través del “Real-to-Virtual Capture” o escaneo fotorrealista del
mundo fisico, los usuarios podran capturar espacios reales (como
habitaciones, calles y edificios) y convertirlos instantaneamente en
entornos 3D fotorrealistas dentro del metaverso. Esta tendencia
se potencia mediante tecnologias como el “Gaussian splatting”,
una técnica avanzada que convierte imagenes o videos en escenas
tridimensionales realistas usando “nubes” de pequefias esferas

gaussianas.

Gracias a la tecnologia del “Gaussian Splatting” los avatares
perderan la apariencia de muieco para capturar personas de
forma realista en 3D. Este escaneo se incluira en proyectos
de Mixed Reality, permitiendo que cobren vida personas
hiperrealistas delante del usuario. El usuario podra incluso

moverse a su alrededor.

Cross-Reality Lifestyles

También conocida como “Estilos de vida cruzados’’, esta tendencia
describe como lo fisico y lo virtual empiezan a fusionarse en
una misma rutina: actividades del mundo real generan efectos o
extensiones digitales, mientras que lo digital influye directamente en
las decisiones y experiencias fisicas. No son dos mundos separados,
sino un unico estilo de vida hibrido donde ambos se retroalimentan.
Un ejemplo esta en las marcas que crean experiencias mixtas,

como pueden ser lanzamientos y colecciones virtuales que luego

trascienden al mundo fisico.
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Experiencias inmersivas y
sensoriales

(Ver en el capitulo de Video Online)

Las marcas van a apostar cada vez mas por la Realidad Aumentada,
la Realidad Virtual, el 3D, el sonido espacial y los entornos mixtos,
creando campaifas y experiencias transmedia. El publico ahora
“entra” en la historiay no solo la ve como espectador. Laintegraciéon
del Video con estas tecnologias redefine la experiencia audiovisual
y permite generar propuestas en las que el espectador participa

del relato, aumentando la retenciéon y la conexién emocional al

vivir la marca de forma inmersiva.
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VIRTUAL SPACES

Espacios virtuales productivos

Los entornos virtuales evolucionan mas alla del entretenimiento para consolidarse como
espacios de trabajo, colaboracion y comercio experiencial. Las organizaciones crean oficinas
3D, salas de reuniéon inmersivas y escenarios para eventos corporativos, formacién o team

building, aprovechando la presencia y la interaccién que ofrecen los entornos virtuales.

Del mismo modo, los espacios comerciales digitales permiten desarrollar showrooms, ferias y
experiencias de compra hibridas, donde la exploraciéon inmersiva de productos convive con modelos
que conectan bienes digitales y fisicos. Estas experiencias amplian las posibilidades de interaccién

profesional y abren nuevas vias para la productividad y el engagement en contextos virtuales.

Mixed Reality a gran escala

La nueva capacidad de las gafas virtuales para mezclar el mundo real y el virtual a escala I:| abre la
puerta a experiencias en las que el usuario sigue viendo su entorno fisico mientras se le afiade una
capa de fantasia digital. Esto permite crear espacios de cientos de metros cuadrados, con multiples
salas y libertad total de movimiento, ofreciendo experiencias mas amigables, no aislantes y sin

mareos, que ya estan siendo exploradas por grandes empresas del ocio y los parques tematicos.
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Gafas con IA y Mixed Reality

Llegaran las gafas ligeras que combinan realidad mixta e Inteligencia Artificial para asistir por voz,
entender la escena y superponer informacién del entorno en tiempo real. Permiten “traer’” ventanas
del movil al espacio fisico como paneles flotantes y anclar objetos virtuales en el mundo real,
manteniendo manos libres y discrecion. Este formato abre la puerta a experiencias cotidianas sin
pantallas tradicionales: navegacién, traduccion, compras guiadas o formacion in situ, integradas de

forma natural en la mirada del usuario.

Interactividad y suscripciones inmersivas
(Ver en el capitulo de TV Conectada)

La Television Conectada esta evolucionando de un medio de consumo pasivo a un espacio de
experiencias bidireccionales, donde la audiencia puede votar, comprar o interactuar en tiempo
real con el contenido. Cada dia surgen nuevos formatos que trabajan el KPl de notoriedad, como
el adpause, first screen, Brand day o Brand serie y que incorporan elementos interactivos de la

Shoppable TV, como spots clicables, QRs o clics que redirigen al carrito de la compra.
En busqueda de esa interaccion, en CTV también se estan integrando las suscripciones inmersivas,

accesibles mediante gafas de Realidad Virtual y que permiten vivir los eventos como si se estuviera

en el propio espacio.
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