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Resumen  Abstract 
El análisis de las tendencias del consumidor, el 
marketing, la comunicación y la publicidad nos 
permite identificar seis macrobloques de 
tendencias. El principal objetivo de la 
investigación se centra en estudiar la presencia 
de estas tendencias en las campañas 
publicitarias premiadas en los principales 
festivales publicitarios. La muestra asciende a 79 
acciones que aglutinan 209 premios. Los 
resultados demuestran cómo las tendencias 
relacionadas con los contenidos son las más 
populares entre las campañas premiadas en los 
festivales publicitarios. Los seis macrobloques de 
tendencias aglutinan un total de 441 apariciones 
en las campañas publicitarias de la muestra, por 
lo que podemos decir que las acciones 
premiadas en festivales publicitarios se 
caracterizan por su relación con las principales 
tendencias en la industria comunicativa. La 
responsabilidad y el compromiso que exige el 
consumidor hoy en día a la marca y la búsqueda 
de la diferenciación basada en la personalización 
de la oferta de productos/servicios y de la 
comunicación por parte del anunciante con el 
objetivo de adaptarse a las demandas del 
consumidor hacen que, en la actualidad, los 
contenidos se hayan convertido en la piedra de 
toque para que la marca se convierta en una 
marca útil.  

 

 The analysis of the trends of the consumer, 

marketing, communication and advertising 

allows us to identify six macroblocks of trends. The 

main goal of the research is focused on studying 

the presence of these trends in advertising 

campaigns awarded at major advertising 

festivals. Sample adds up to 79 actions comprising 

209 awards. The results show how the trends 

related to content strategy are the most popular 

among campaigns awarded at advertising 

festivals. The six macroblocks of trends 

agglutinate a total of 441 appearances in 

advertising campaigns of the sample. Thus we 

can say that actions awarded at advertising 

festivals are characterized by their relationship 

with the main trends in the communication 

industry. Responsibility and commitment that 

consumer demands today to brand and the 

quest for differentiation based on the 

personalization of the offer of products/services 

and communication by advertiser in order to 

adapt to the demands of consumer do that, 

currently, content strategy has become the 

cornerstone, so brand becomes a useful brand 

Palabras clave  Keywords 
Marketing; comunicación; publicidad; festivales 
publicitarios; tendencias publicitarias; estrategia 
de contenidos 

 

 Marketing; communication; advertising; 

advertising awards; advertising trends; content 

strategy 
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1. Introducción 

El estudio de las tendencias del consumidor y el consumo de medios resulta imprescindible en la formación 
de un publicitario, en tanto en cuanto va a permitir comprender en profundidad hacia dónde va el 
mercado desde un punto de vista prospectivo para así diseñar estrategias de comunicación publicitaria 
eficaces. El objetivo de descubrir nuevas tendencias es poder aplicarlas para conseguir una mejor 
respuesta por parte de nuestros públicos, creando nuevas experiencias e inspirando nuevos conceptos –
por ejemplo, mediante los insights- que provoquen el engagement que tanto anhelan las marcas.  

Las marcas buscan conectar emocionalmente con el usuario a través de su comunicación y, para ello, el 
conocimiento y la comprensión de las tendencias del mercado, del consumidor y del consumo de medios 
son claves a la hora de llevar a cabo estrategias de comunicación persuasiva creativas que empaticen 
con el público. Anticiparse a las tendencias emergentes y entender los cambios culturales que las han 
inspirado, ayudarán a la empresa a conocer qué es lo que importa a los consumidores.  

A partir de este enfoque, la investigación que se presenta se centra en el estudio de las tendencias 
presentes en acciones de comunicación publicitaria que resultan exitosas gracias a que fusionan la 
originalidad, tanto en la historia publicitaria como en la planificación de medios en el escenario de la 
convergencia mediática, con la eficacia derivada de la consecución de los objetivos publicitarios. Este 
estudio va a permitir identificar aquellas tendencias, especialmente en el ámbito digital, a las que más 
recurren los anunciantes en sus estrategias comunicativas y que resultan exitosas, en base a la obtención 
de premios en los festivales publicitarios. 

 

2. Tendencias del consumidor, el marketing, la comunicación y la publicidad 

El estudio de las tendencias del consumidor propuestas para 2017 por tres informes de mercado (JWT, 
2017; Trend Wathing, 2016 y Wellcomm, 2016) así como de las tendencias en marketing, comunicación y 
publicidad para 2017 sugeridas en los informes de Best Relations (2016), Hubspot (2016) e IAB Spain (2017) 
nos permite identificar macrobloques de tendencias. Estos seis informes son los más reputados y 
reconocidos en lo que a tendencias se refiere.  

Algunas de estas tendencias hablan de la economía de la atención  -la atención vale más que el dinero 
en un marco en el que la distracción tiende a aumentar por la creciente cantidad de información-, del 
crecimiento de las tallas grandes -consumidores empoderados buscan ropa sofisticada, imágenes 
inclusivas y reconocimiento de sus cuerpos-, de que las historias poderosas son más importantes que el 
dato, del ingagement  –el engagement con el público interno- o de los microinfluencers -el reto para las 
marcas podría estar en identificar líderes de grupos de amigos, pequeños microinfluencers que pueden 
resultar mucho más creíbles-.  

De la lectura de estos informes podemos extraer que las tendencias actuales se agrupan en los bloques 
que describimos a continuación: contenidos, branding, medios, medición, servicios y consumidores. En 
general, todas ellas revelan la demanda de una comunicación rápida y real, compartida a través de 
multitud de dispositivos, especialmente, el teléfono móvil. Estos dispositivos, a su vez, permiten obtener 
información relevante sobre los usuarios, cuyo tratamiento dará lugar a una comunicación eficaz de 
forma bidireccional. Por otra parte, no debemos olvidar la cooperación como filosofía de empresa a nivel 
interno y externo pues la cultura colaborativa se ha convertido en una de las principales tendencias de 
2017. La figura 1 muestra las tendencias asociadas a cada uno de los seis macrobloques:  
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Figura 1: Macrobloques de tendencias y tendencias incluidas en cada uno de ellos 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los informes de tendencias 

 

2.1. Contenidos  

Los contenidos se han vuelto fugaces. Las empresas alimentan sus canales en plataformas digitales con 
vídeos de duración limitada, lo que IAB Spain (2017) denomina snacking o microvídeo. Se trata de vídeos 
que cuentan historias en no más de 15-30 segundos, donde el reto está en la calidad y no en la cantidad. 
Facebook Live, Periscope, Snapchat y Instagram son las principales plataformas en las que se publican 
microvídeos.  

Los contenidos deben tener personalidad. Los filtros y las posibilidades de caracterización que los usuarios 
tienen a su disposición en las aplicaciones de distintas redes sociales, como Snapchat, son ejemplo de 
ello. Además, el contenido no sólo está adaptado a dispositivos móviles, sino que se crea ad hoc para los 
mismos, de manera exclusiva, unido a la tendencia del impacto multidispositivo.  

Cada vez más, los contenidos son interactivos gracias a la inteligencia artificial, en respuesta a la 
necesidad de las marcas de crear experiencias de usuario a través de contenido de calidad. Un ejemplo 
es la campaña Hola Tiguan (2016) que muestra la figura 2, de DDB Spain para Volkswagen, un contenido 
interactivo que permite al usuario hablar con la marca, proporcionando una experiencia personal:  
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Figura 2: Hola Tiguan (2016), de DDB Spain para Volkswagen 

 

Fuente: http://bit.ly/HolaTiguanVolks 

 

Por otra parte, la interacción entre marca y usuario a través de los contenidos debe ser honesta, 
transparente y sincera. En relación con esto, la búsqueda de la realidad que han emprendido los públicos 
hace que los influencers pierdan credibilidad y se hable más de microinfluencers, usuarios de redes 
sociales que puede que no sean tan conocidos ni tengan tantos seguidores como una celebrity, pero que 
por sus actividades, intereses y/u opiniones tienen un perfil de seguidores muy bien definido y segmentado.  

Las marcas continúan en la búsqueda de una relación más íntima con su público y en este proceso están 
optando por gestionar sus propios contenidos y audiencias –marca publisher-. Por tanto, en lugar de 
recurrir a medios externos, publican en aquellos de los que son propietarios –medios propios. En este 
sentido, ganan en capacidad de control respecto al contenido publicado y la información que depositan 
los usuarios mediante sus visitas.  

En aras del advertainment, los contenidos se nutren también de sectores como el de los videojuegos.  Las 
marcas realizan sus propias creaciones para ofrecer entretenimiento y ocio a sus públicos –gamevertising- 
a través de contenidos de marca. Un ejemplo es la aplicación de Yumit Company que muestra la figura 
3, que se basa en un insight: la dificultad que tienen algunos niños para comer determinados alimentos. 
Esta aplicación hace de algo tan rutinario un juego, creando una experiencia de usuario tanto para los 
padres como para los más pequeños.   

 

Figura 3: Aplicación de Yumit Company 

 

Fuente: http://bit.ly/YumitIndividual 

 

2.2. Branding  

Las marcas se ven involucradas en un proceso de renovación constante. Diferenciarse, hoy, es un reto. 
Algunas de las pautas que destacan los informes de tendencias para lograr la diferenciación y la lealtad 
de los públicos son: 
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• marcas socialmente implicadas.  

• Coherencia entre el decir y el hacer.  

• Escucha in&out. Escuchar no sólo a los clientes, sino también a los empleados –ingagement-, que 
están deseosos de una comunicación inspiradora por parte de su empresa.  

• Cultura colaborativa, creando entornos abiertos donde compartir conocimientos e ideas con el fin 
de construir nuevos modelos de negocio o reforzar los ya existentes.  

• Cultura digital. El reto de la transformación digital no está en la adquisición de herramientas 
tecnológicas, sino en la transformación digital del talento.  

• Minimalismo. La simplicidad también llega como tendencia en lo que se refiere al branding, no sólo 
en el estilo gráfico de las marcas, sino también en los contenidos. La regla no escrita de la 
publicidad “menos es más” es una gran protagonista en las tendencias de 2017: se trata de decir 
lo que verdaderamente es real e importa.  

• Debranding. Con el minimalismo corporativo también llega el debranding, apto para las más 
grandes. Con “más grandes” nos referimos a aquellas marcas que gozan de reconocimiento de 
marca potente y a las que, por tanto, no les hará falta hacer uso de sus logotipos y elementos 
gráficos para ser reconocidas por sus audiencias.  

 

2.3. Medios  

Con la convergencia mediática cobran protagonismo nuevos soportes y técnicas:  

• SEO mobile. Las búsquedas de escritorio descienden en beneficio de las búsquedas a través de 
dispositivos móviles.  

• Social sólo en el móvil. El usuario utiliza las redes sociales casi siempre desde dispositivos móviles. Las 
campañas publicitarias deben adaptar sus contenidos a esta realidad.  

• Realidad virtual y realidad aumentada, técnicas indispensables que los usuarios están preparados 
para disfrutar.  

• Digital signage. Las pantallas interactivas cada vez son más populares en las estrategias 
publicitarias de las marcas, ya sea en espacios de publicidad exterior en el punto de venta, 
especialmente para ofrecer información útil para los usuarios.  

• Smart TV. Plataformas como Netflix y HBO han supuesto un antes y un después en la configuración 
de los contenidos en televisión. Gracias a las características propias de la Smart TV, las posibilidades 
de segmentación y mejor planificación de las campañas publicitarias crecen, dirigiéndose al 
consumidor de forma más personalizada. 

• Real Time Bidding (RTB). Se trata de un modelo de compraventa de espacios publicitarios en 
plataformas digitales en tiempo real, mediante un sistema de subasta.  

 

2.4. Medición  

El impacto multidispositivo ha avanzado a medida que los usuarios han incrementado el uso de distintos 
dispositivos electrónicos para acceder a Internet. La principal ventaja de la medición cross-device es la 
oportunidad de registrar las acciones que llevan a cabo los usuarios a través de distintas plataformas, 
favoreciendo una segmentación basada en el comportamiento y los hábitos de navegación –
behavioural targeting-.  

Las decisiones basadas en datos son un hecho en todos los sectores. Sin embargo, ¿hasta qué punto los 
datos obtenidos tienen un valor real? Esta es la base del paso del Big Data al Smart Data. Los anunciantes 
necesitan conocer a sus consumidores para predecir su comportamiento y por lo tanto llevar a cabo una 
eficaz planificación publicitaria. Si el Big Data recogía datos basados en volumen, variedad, velocidad y 
otras variables, el Smart Data se centra en la veracidad y valor de los datos. Hablamos por tanto de la 
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transformación las largas listas de datos del Big Data en información relevante para las marcas con 
relación a toma de decisiones.  

Otra tendencia habla del paso del Customer Relationship Management (CRM) al Customer Relationship 

Content (CRC). Hablamos de la habilidad de los anunciantes para satisfacer las necesidades de los 
consumidores, que tiene como base la gestión de las relaciones con los mismos. Sin embargo, la estrategia 
y sistemas conocidos como CRM ha avanzado hacia lo que hoy se conoce como CRC. La base del CRC 
sigue siendo la misma, la relación que las marcas mantienen con sus usuarios, pero esta vez añadimos la 
variable contenido. Además, en la era postsociodemográfica, la segmentación debe ir más allá de 
criterios sociodemográficos, ahondando en el comportamiento, los intereses y estilos de vida del público.  

En el bloque de tendencias sobre servicios encontramos funcionalidades como el uso de los chatbots para 
la atención al cliente, las plataformas Over The Top (OTT) como Netflix o HBO que ofrecen un buffet libre 
de contenidos, el m-commerce –es decir, las tiendas virtuales adaptados a dispositivos móviles-, el llamado 
Internet de las cosas compartidas y la geolocalización.  

 

2.5. Servicios y consumidor  

Por último, identificamos un sexto grupo de tendencias basado en los consumidores, a quienes la última 
oleada de informes sobre tendencias califica de obsumers. Este término surge de la combinación de 
consumidor y observador: se trata de personas con perfiles en las redes sociales pero que se mantienen al 
margen en sus publicaciones, de manera que ejercen una especie de autocensura digital y tan solo se 
dedican a observar el entorno; no se esconden, pero tampoco publican.  

Otro grupo que se abre camino entre los consumidores es el de aquellos que demandan contenido real 
y social, como se planteó en las tendencias de contenido. Este nuevo grupo es conocido como political 

consumer. Se trata de un grupo de consumidores inmersos en los debates políticos que se establecen 
continuamente y que esperan que las marcas a las que siguen sean coherentes con sus valores y además 
aprovechen el poder de influencia que tienen sobre la sociedad para generar cambios.  

 

3. Objetivos e hipótesis 

El principal objetivo de la investigación se centra en estudiar la presencia de tendencias en las campañas 
publicitarias premiadas en los principales festivales publicitarios. Los objetivos específicos son: 

• Identificar y describir las tendencias del consumidor, el marketing, la comunicación y la publicidad 
emergentes a partir de los informes de mercado.  

• Analizar la presencia de las tendencias emergentes en las acciones de comunicación publicitaria 
exitosas.  

• Conocer la evolución de dichas tendencias, que se publican en los informes anuales, así como de 
su presencia en las acciones publicitarias premiadas en los festivales.  

De acuerdo con la hipótesis de partida, las acciones publicitarias exitosas se caracterizan por aglutinar 
una amplia variedad de tendencias del consumidor, el marketing, la comunicación y la publicidad. Las 
hipótesis específicas son las siguientes: 

HE1: hoy en día las campañas publicitarias exitosas se caracterizan por estar orquestadas en torno a 
contenidos en plataformas digitales -medios compartidos-, especialmente en vídeo.  

HE2: los medios sociales se convierten en el núcleo central de las estrategias creativas al permitir la 
participación del usuario. 

HE3: el recurso a influencers y microinfluencers -medios ganados- cada vez es más frecuente entre las 
estrategias publicitarias, con el objetivo de obtener una mayor notoriedad.  

HE4: el análisis de la evolución interanual demuestra que la presencia de tendencias en las campañas 
publicitarias premiadas se caracteriza por una evolución positiva.  
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4. Metodología y descripción de la muestra 

La metodología se basa en la investigación documental y los case studies, desarrollada a lo largo de las 
siguientes fases:  

- Contextualización y análisis de tendencias.  

• Contextualización del estudio: estado actual de la publicidad en España.  

• Análisis de las tendencias publicadas en los informes anuales de JWT, TrendWatching, 
Wellcomm, IAB Spain, Hubspot y Best Relations.  

• Agrupamiento de las tendencias publicitarias identificadas en macrobloques: 
contenidos, branding, medios, medición, servicios y consumidores.  

- Selección de la muestra. El universo de estudio lo conforman las campañas premiadas en todas 
las categorías de los tres festivales publicitarios más importantes en España: El Sol Festival 
Iberoamericano de la Comunicación Publicitaria (El Sol), los Premios a la Eficacia de la 
Asociación Española de Anunciantes (los EFI) y el Festival Inspirational de IAB Spain. La muestra 
está formada por aquellas campañas que han recibido más de un premio en estos festivales, 
independientemente de la categoría. Las variables que se registran para cada unidad de la 
muestra son: nombre de la acción, año, anunciante, marca, sector, agencia, enlace web, nº de 
premios en cada festival, ponderación de los premios –oro, plata, bronce-, categoría de los 
premios, premios totales.  

- Identificación de tendencias. Se registra la presencia de los macrobloques de tendencias 
propuestos en las campañas publicitarias de la muestra.  

- Análisis de los casos de la muestra más destacados.  

Con respecto a la muestra, en el curso 2016-2017 se llevó a cabo este estudio por primera vez con las 
campañas premiadas en las ediciones de 2016 de los tres festivales. El universo lo conformaron 270 
campañas y la muestra ascendió a 79 acciones (29%). Las 270 campañas sumaron 400 premios –el 82% 
procedente de El Sol-. La muestra aglutinaba 209 premios –el 79,4% de El Sol-. La tabla 1 muestra el reparto 
de las unidades de la muestra en función de los festivales en los que han obtenido premios:  

 

Tabla 1: Campañas en la muestra y premios en los festivales (2016) 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de los festivales 

 

Los premios de las acciones publicitarias del universo y de la muestra se reparten por festivales tal y como 
se desglosa en la tabla 2:  

 

 

 

 

Festivales
Nº de campañas 

en la muestra

El Sol 53

Los EFI 3

Inspirational 3

El Sol, Inspirational 10

El Sol, Los EFI   7

Los EFI, Inspirational 2

El Sol, Los EFI, Inspirational 1 1 Tres festivales

59

19

Un festival

Dos festivales
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Tabla 2: Número de premios del universo y la muestra del estudio sobre tendencias y convergencia 
(2016) 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de los festivales 

 

En cuanto al número de premios, son cinco las campañas que obtienen cinco o más premios (6,3%). El 
65,8% de las campañas de la muestra cuentan con dos premios y el 16,5% con tres, como se muestra en 
la tabla 3:  

 

Tabla 3: Número de campañas en la muestra según el número de premios (2016) 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de los festivales 

 

Las cinco campañas que tienen cinco o más premios representan el 6,3% de la muestra de acciones 
publicitarias premiadas. El total de premios que suman estas cinco acciones suponen el 14,4% del número 
de premios totales obtenidos por las acciones de la muestra. Las acciones con más premios se muestran 
en la tabla 4:  

Tabla 4: Campañas con más premios (2016) 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de los festivales 

Abs. % Abs. %

El Sol 327 81,8% 166 79,4%

Los EFI 35 8,8% 18 8,6%

Inspirational 38 9,5% 25 12,0%

Total 400 100,0% 209 100,0%

Premios
Universo Muestra

Número de 
premios

Número de campañas 
en la muestra

2 52

3 13

4 9

5 o más 5

Total 79

El Sol Los EFI Inspirational
Total 

premios
Campaña Agencia Anunciante Sector (InfoAdex) Enlace

1 4 2 1 7 Justino LEO BURNETT
Loterías y Apuestas 
del Estado

Juegos y Apuestas http://bit.ly/LAEJustino 

2 6 1 7
Windows Upgrade The 
World

VCCP SPAIN Microsoft
Telecomunicaciones  
e Internet

http://bit.ly/Windows10UTW

3 4 2 6 Friendly Cookies VCCP SPAIN Worten
Telecomunicaciones  
e Internet

http://bit.ly/FriendlyCookiesW
orten

4 4 1 5 Fashion To Be Free DDB ESPAÑA David Delfín Textil y Vestimenta http://bit.ly/FTBFDavidDelfin

5 5 5 Nivea Doll FCB BRASIL BDF Nivea Brasil Belleza e Higiene http://bit.ly/NiveaDollNivea 
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Los premios de las unidades de la muestra se recogen de todas las categorías de los festivales. Son las que 
aparecen en la tabla 5: 

Tabla 5: Categorías de los festivales (2016) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de los festivales 

Campañas integradas Exterior
Comidas y bebidas Gran Premio
Hábitat, hogar, moda y cultura. Salud. Varios Sector hogar y moda. Cosmética y óptica. Salud. Varios
Instituciones y servicios financieros. Seguros y loterías Cultura, ocio, comunicación
Servicios no financieros Sector consumo
Servicios públicos sin ánimo de lucro. Proyectos sociales Sector de la tecnología, electtrónica y comunicaciones
Campañas de bajo presupuesto Sector servicios e instituciones

Innovación Publicidad digital exterior
Gran Premio Medios  
Innovación en creatividad y estrategia Mejor uso de medios audiovisuales y radio
Innovación en tecnología Mejor uso de medios impresos 
Innovación en medios tradicionales Medio exterior, soportes convencionales
Innovación en productos Gran escala

Relaciones Públicas Pequeña escala
Comunicación corporativa y financiera Móvil
Comunicación corporativa interna Redes sociales
Asuntos públicos Innovación en formatos
Responsabilidad social corporativa Mejor uso de branded content
Comunicación digital Mejor uso multimedia
Comunicación de marketing y eventos de relaciones públicas Marketing Directo
Impacto en medios Mailing físico

Marketing Promocional Email  de respuesta directa, newsletter
Trade Marketing Otros canales digitales, móvil, redes sociales
Eventos Piezas de respuesta directa en medios offline
Promoción de producto Digital

Promoción de fidelización
Alimentación, bebidas, tabaco, hogar, confección, salud, textil y 
bienestar

Promociones de responsabilidad social y corporativa Servicios financieros, seguros, sorteos, servicios institucionales
TV / Cine Servicios públicos sin ánimo de lucro, proyectos sociales

Gran Premio Banners y formatos rich media
Bebidas alcohólicas, tabacos y accesorios del fumador Piezas audiovisuales

Bebidas no alcohólicas
Piezas y acciones de comunicación en redes de blogging y 
microblogging

Alimentación y otros productos Piezas y acciones de comunicación en comunidades y redes sociales

Productos de belleza y corporales. Salud. Varios Ideas de marketing en redes sociales más allá de las redes
Hogar y productos del hogar. Confección, complementos y accesorios Contenidos de Marca
Electrónica de consumo. Comunicación Gran Premio
Vehículos, accesorios y servicios Televisión y cine
Instituciones y servicios financieros. Seguros y loterías Medios impresos
Medios de comunicación, publicaciones, artículos de oficina Radio y música
Servicios públicos con ánimo de lucro. Ocio, viajes, varios Eventos y exhibiciones
Servicios públicos sin ánimo de lucro  Medios y plataformas digitales

Radio Mejor campaña integrada de contenidos
Sector consumo Mejor innovación en el uso de los canales de distribución
Sector hogar y moda. Cosmética y óptica. Salud. Varios Móvil
Cultura, ocio, comunicación Acciones de comunicación en dispositivos móviles

Diarios y Revistas Servicios y utilidades para dispositivos móviles
Gran Premio Otros usos de la tecnología móvil
Alimentación y otros productos Jóvenes Creativos
Productos de belleza y corporales. Salud. Varios
Hogar y productos del hogar. Confección, complementos y accesorios CATEGORÍAS INSPIRATIONAL
Electrónica de consumo. Comunicación
Vehículos, accesorios y servicios Publicidad Digital
Instituciones y servicios financieros. Seguros y loterías Display y programática
Medios de comunicación, publicaciones, artículos de oficina Audio online
Servicios públicos con ánimo de lucro. Ocio, viajes, varios Campañas Digitales
Servicios públicos sin ánimo de lucro Campañas Transmedia

Contenidos Digitales
CATEGORÍAS LOS EFI Vídeo online

Eficacia en Comunicación Comercial   Branded Content
Eficacia en Comunicación Comercial    (-250.000 €) Formatos especiales
Eficacia en Medios Gaming
Especial Regional / Local Social Media
Especial Internacionalidad Mejor campaña en redes sociales
Especial Responsabilidad Social / Empresa Mejor canal de marca
Especial Responsabilidad Social / ONG Mejor uso de una red social
Reconocimiento Especial Investigación Mejor uso del Real Time
Reconocimiento Especial Estrategia más Innovadora Mejor uso de influencia y prescripción
Reconocimiento Especial Innovación Tecnología / User Experience
Reconocimiento Especial Construcción de Marca Websites
Reconocimiento Especial Comunicación Interna Dispositivos conectados
Agencia Creativa del Año Data Science
Agencia de Medios del Año Eficacia en Comunicación Digital
Gran Premio a la Eficacia

Startups

Jóvenes talentos

Agencia del año

Anunciante del año

CATEGORÍAS EL SOL 
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Atendiendo a los anunciantes, la muestra de 79 acciones procede de 58 anunciantes diferentes. Interflora 
y La Ciudad de Buenos Aires son los anunciantes que más veces aparecen, cuatro cada uno de ellos. Por 
agencias, McCann, J. Walter Thompson y Arena Media son las agencias con más campañas premiadas. 
En la tabla 6 pueden verse las agencias de la muestra con dos o más acciones premiadas:  

Tabla 6: Ranking de agencias según número de acciones premiadas (2016) 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de los festivales 

 

En cuanto a los sectores de actividad –según la clasificación propuesta por InfoAdex-, Servicios Públicos y 
Privadas es el sector que más acciones premiadas tiene en la muestra, seguido de Bebidas. El sector que 
más inversión publicitaria realiza en 2016 de acuerdo con InfoAdex –Distribución y Restauración- no 
aparece en la distribución de las unidades de la muestra por sectores, es decir, no tiene acciones 
premiadas en ninguno de los tres festivales publicitarios. En la tabla 7 se indica el número de acciones 
premiadas que incluye la muestra por sectores:  

 

Tabla 7: Ranking de sectores de actividad según número de acciones premiadas (2016) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de los festivales 

 

Agencia
Acciones 

premiadas
McCann 10

J. Walter Thompson 7

Arena Media 5

DDB España 5

Lola MullenLowe 5

VCCP SPAIN 5

Don 4

Leo Burnett 4

TAPSA | Y&R 4

The Community 4

Anónimo 3

Alma DDB 2

El ruso de Rocky 2

FCB 2

We Believers 2

Wunderman 2

Sector Acciones premiadas
Posición ranking Infoadex 

(inversión 2016) (*)
Servicios públicos y privados 11 6
Bebidas 10 10
Alimentación 8 4
Cultura, enseñanza y medios de comunicación 8 7
Telecomunicaciones e Internet 7 8
Transporte, viajes y turismo 6 9
Finanzas 4 3
Varios 4 13
Automoción 3 2
Deportes y tiempo libre 3 14
Hogar 3 15
Limpieza 3 20
Belleza e Higiene 2 5
Energía 2 19
Juegos y Apuestas 2 11
Textil y vestimenta 2 17
Salud 1 12
(*) http://bit.ly/infoadex-2016
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5. Resultados 

Destacamos en este apartado los principales resultados de la primera edición de la investigación, en base 
a los seis informes de tendencias para el año 2017 y las campañas premiadas en las ediciones de 2016 de 
los tres festivales. Como ilustraba la figura 1, los contenidos son los que aglutinan un mayor número de 
tendencias, seguidos de las tendencias relativas al tratamiento de los medios y soportes. Las tendencias 
más populares en cada macrobloque de tendencias se muestran en la tabla 8 y son: 

• contenido: real-social, marca-publisher y estrategia on-off.  

• Branding: cultura digital, responsabilidad social y escucha in&out –ingagement, cultura 
colaborativa-.  

• Medios: social en mobile, SEO mobile y audio online –podcast-.  

• Medición: era post-sociodemográfica, Big Data – Smart Data, Cross Device.  

• Servicios: Internet de las cosas compartidas, geolocalización, mcommerce – ecommerce.  

 

Tabla 8. Tendencias más populares en cada macrobloque (2016) 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de los festivales 

 

En la tabla 9 se indica la acción publicitaria que acapara un mayor número de tendencias para cada 
macrobloque:  

Tabla 9: Acciones publicitarias con más tendencias por macrobloque (2016) 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de los festivales 

Macrotendencia Tendencia 1 Campañas % Tendencia 2 Campañas % Tendencia 3 Campañas %

Contenido Real -Social 41 51,9% Marca-Publisher 32 40,5%
Estrategia on-
off

29 36,7%

Branding Cultura Digital 40
Responsabilidad 
Social

21

Escucha in/out , 
Ingagement, 
Cultura 
Colaborativa

18

Medios Social en Mobile 28 35,4% SEO Mobile 5 6,3%
Audio Online / 
Podcast

4 5,1%

Medición
Era post-
sociodemográfica

26
Big Data - Smart 
Data

11 Cross Device 6

Servicios
Internet de las 
cosas compartidas

34 43,0% Geolocalización 10 12,7%
Mcommerce / 
Ecommerce

2 2,5%

Consumidor
Single Lady  - 
Feminismo

3 3,8% - -

TENDENCIAS

Macrotendencia Acción Anunciante Agencia
Nº 

premios
Nº 

tendencias

Contenido Yumit Individual Interactivo Yumit Company Wunderman Buenos Aires 2 9

Branding Fashion to be Free David Delfín DDB España 5 3

Medios Road to Tokio Nomad Lola MullenLowe 4 2

Medición La escuela de decoración Ikea Ymedia 2 3

Servicios Volkswagen Connect Volkswagen DDB España 3 3

Consumidor Fashion to be Free Ikea Ymedia 2 1
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Como puede verse en la tabla 10, los seis macrobloques de tendencias aglutinan un total de 441 
apariciones en las 79 campañas de la muestra, con una media de 5,6 tendencias por acción publicitaria. 
El 51,7% de las tendencias detectadas corresponden a contenido y el 17,9% a branding.  

 

Tabla 10: Número de tendencias por macrobloque (2016) 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de los festivales 

Encontramos la presencia de tendencias publicitarias en el 72,2% de la muestra (57 acciones publicitarias). 
Si atendemos a las acciones publicitarias que aglutinan un mayor número de tendencias, vemos cómo 
las 25 primeras campañas suman 274 tendencias (62,1%). Entre estas 25 campañas aparecen seis acciones 
–marcadas en azul- de las 14 que obtienen cuatro o más premios. Es decir, el 42,9% de las campañas que 
acaparan más premios –cuatro o más- se encuentran entre las 23 acciones (29,1%) que presentan un 
mayor número de tendencias. Se incluyen estos resultados en la tabla 11:  

 

Tabla 11: Ranking de acciones publicitarias por número de tendencias 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de los festivales 

 

 

Contenido Medios Servicios Medición Branding Consumidor Total

Total 228 42 46 43 79 3 441
% 51,7% 9,5% 10,4% 9,8% 17,9% 0,7% 100,0%

Número de tendencias

Acción
Nº de 

premios
Contenido Medios Servicios Medición Branding Consumidor Total

1 On the fly advertising 2 6 2 2 2 2 0 14
2 Autos donantes 2 6 1 2 1 3 0 13
3 Windows upgrade the world 7 6 1 2 2 1 0 12
4 Volkswagen Connect 3 6 0 3 1 2 0 12
5 La escuela de decoración 2 5 1 1 3 2 0 12
6 Musica para tus oídos 2 4 2 1 2 3 0 12
7 Transformación digital 2 5 2 2 1 2 0 12
8 Un jefe de Champions 2 6 1 1 2 2 0 12
9 Fashion to be free 5 4 1 1 1 3 1 11
10 Football memories FM 4 7 1 0 1 2 0 11
11 Road to Tokyo 4 4 2 1 2 2 0 11
12 El bingo del debate 3 8 1 1 0 1 0 11
13 #Stopbluemonday 2 7 1 1 0 2 0 11
14 Golpe en la mesa 2 7 2 1 0 1 0 11
15 Heineken concierto interactivo en banner 2 5 1 2 2 1 0 11
16 The safety touch 2 4 2 1 2 2 0 11
17 Yumit individual interactivo 2 9 0 0 0 2 0 11
18 Be true to your pleasure 3 5 0 1 1 2 1 10
19 Mi clave de Twitter es 060114 3 5 1 1 0 3 0 10
20 Ea Sports videojuego UFC 2 3 2 1 3 1 0 10
21 Zpump urban fit 2 6 1 2 0 1 0 10
22 #Leonordejalaescuela 4 5 1 1 0 2 0 9
23 Hola Tiguan 4 4 2 1 0 2 0 9
24 Superhomes 3 4 0 2 1 2 0 9
25 Hunt or be hunted 2 5 1 1 1 1 0 9

Total 71 136 29 32 28 47 2 274

Número de tendencias
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6. Casos destacados 

Destacamos en este apartado las campañas publicitarias que más tendencias incluyen: On the fly 

advertising (14 tendencias), Autos donantes (13 tendencias), Un jefe de Champions (12 tendencias), 
Volkswagen Connect (12 tendencias) y Windows upgrade the World (12 tendencias). Entre las 6 acciones 
con 12 tendencias, nos centramos en las que tienen un mayor número de tendencias en el macrobloque 
de contenidos –cada una de estas tres cuentan con 6 tendencias de contenidos-.  

On the fly advertising es una campaña de J. Walter Thompson Puerto Rico para el Gobierno de Puerto 
Rico basada en el marketing en tiempo real. A partir de las publicaciones de los usuarios en redes sociales 
y monitorizando publicaciones que se convertían en populares entre los usuarios personalizaban las 
publicaciones para promocionar el turismo de Puerto Rico. La campaña obtuvo dos premios en El Sol: sol 
de bronce en mejor uso de medios digitales –redes sociales- y sol de bronce en piezas y acciones de 
comunicación en comunidades y redes sociales.  

Autos donantes es una campaña de J. Walter Thompson Argentina para Cucaiba que obtuvo dos premios 
en el festival El Sol –sol de bronce en exterior y sol de plata en piezas de respuesta directa en medios offline 
–categoría marketing directo-. Se trata de una iniciativa que ilustra la omnicanalidad y la transmedialidad 
que caracterizan a las actuales acciones publicitarias, al emplear nuevos espacios para difundir el 
mensaje, conectados con  plataformas digitales. Esta acción tenía como objetivo incrementar el número 
de donantes de órganos en Argentina y, para ello, se utilizó el símil de la reutilización de las piezas de 
coches de desguaces. Estas piezas se ofrecieron a los taxistas para reparar posibles roturas o averías, como 
puede verse en la figura 4, de manera que los ciudadanos por la calle podían ver que se trataba de piezas 
reparadas –al no ser de los particulares colores negro y amarillo de los taxis en Argentina-. Los ciudadanos 
que subían a los taxis podían informarse sobre la iniciativa gracias a una pantalla instalada en el 
habitáculo y convertirse en donantes de órganos en ese mismo momento.   

 

Figura 4: Autos Donantes (2016), de J. Walter Thompson Argentina para Cucaiba 

 

Fuente: http://bit.ly/CucaibaAutosDon 

 

Un jefe de Champions es la iniciativa de Heineken ideada por Leo Burnett que obtuvo un premio en El Sol 
–sol de plata en contenidos de marca en medios y plataformas digitales-  y un premio en el Inspirational –
campaña transmedia, dentro de publicidad digital-. Según los estudios (Marketingdirecto, 2016), en 
España salimos hasta 2 horas más tarde de trabajar que el resto de los europeos por lo que, mientras ellos 
disfrutan de los partidos de Champions en horario de prime time, muchos españoles llegan tarde a verlo 
o no pueden prepararse para disfrutarlo como se merece. A esto se une vieja costumbre de “no levantarse 
de la silla hasta que el jefe se va”, todavía inquebrantable en muchas empresas. Estas dos peculiaridades 
de idiosincrasia puramente española son el punto de partida de la campaña Un Jefe de Champions: un 
complot a gran escala para que jefes y empleados españoles salgan antes de trabajar los martes y 
miércoles de Champions, como puede verse en la figura 5.  
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Figura 5: Un jefe de Champions (2016), de Leo Burnett para Heineken 

 

Fuente: http://bit.ly/HeinekenJefeChampions 

 

Como carta de presentación, Heineken estrenó un video en el que tendía una trampa a varios directivos 
españoles. En el vídeo, grabado con cámara oculta, 130 directivos acudían como invitados a una falsa 
entrega de premios a “Directivos del Año”. En realidad, eran víctimas de un engaño organizado con la 
complicidad de sus empleados para que salieran de la oficina y así todos poder disfrutar del partido. A 
través de redes sociales, divertidos contenidos recordaban la importancia de salir antes de trabajar los 
días de partido, una iniciativa que generó una amplia repercusión mediática y alimentó un debate social 
sobre la hora de salida del trabajo en España.  

Volskwagen Connect, campaña de DDB España para Volkswagen, obtuvo tres premios en El Sol: oro en 
móvil, plata en marketing directo y bronce en innovación. La campaña ejemplifica la tendencia de 
Internet de las cosas compartidas, puesto que se basa en la creación de un llavero del coche inteligente 
gracias a la conexión a Internet, que permite a los conductores acceder a contenidos, vincularse con 
cualquier otro dispositivo móvil, beneficiarse de servicios que facilitan, entre otras cosas, la conducción y 
aprovechar funcionalidades basadas en la geolocalización. Este llavero viene de serie con cada nuevo 
Volkswagen en España, que reinventa un producto cotidiano para convertirlo en un canal de 
comunicación.  

Figura 6: Volkswagen Connect (2016), de DDB España para Volkswagen 

 

Fuente: http://bit.ly/VolkswagenConnect 

 

Windows upgrade the world es una campaña de VCCP Spain para Microsoft cuya acción principal se 
basa en el ambient marketing, es decir, en utilizar espacios del mobiliario urbano que a priori no incluyen 
mensajes comerciales -en este caso las ventanas de edificios emblemáticos-, como soporte publicitario. 
Esta acción era la “ventana de entrada” a contenidos que el usuario podía consultar desde su dispositivo 
móvil para conocer las historias que había detrás de cada ventana. Los usuarios podían compartir estas 
historias desde la aplicación en sus redes sociales.  
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Esta acción obtuvo un premio en el Inspirational –oro en campaña transmedia dentro de Publicidad 
Digital- y seis en El Sol:  

 

• oro en Campañas Integradas en servicios no financieros. 

• Plata en innovación en medios tradicionales –Innovación-.  

• Oro en tecnología, electrónica y comunicaciones en Exterior.  

• Plata en gran escala dentro de Medios. 

• Oro en medios impresos en Contenidos de Marca. 

• Oro en mejor innovación en el uso de los canales de distribución en Contenidos de Marca. 

 

 

7. Conclusiones 

El valor añadido de la investigación sobre tendencias publicitarias es el estudio de la evolución interanual, 
tanto de las tendencias incluidas en los informes de mercado como de la presencia de estas en las 
campañas publicitarias premiadas. Por tanto, es este un estudio que debe realizarse anualmente en base 
a las tendencias publicitarias emergentes cada año según los informes de mercado. El enfoque a largo 
plazo va a permitir establecer comparativas e identificar la evolución a lo largo del tiempo de las 
tendencias publicitarias. Por otro lado, conforme avance el estudio sería conveniente incluir en la 
metodología una nueva fase de investigación, basada en un panel Delphi de expertos que puedan 
aportar su visión prospectiva sobre la evolución de las tendencias publicitarias. 

En la primera edición de esta investigación se cumplen aquellos objetivos que se refieren a la descripción 
de las tendencias emergentes y el análisis de la presencia de estas en las estrategias publicitarias exitosas. 
Contenidos en medios sociales e influencers y microinfluencers son los elementos más populares entre las 
acciones publicitarias analizadas, por lo que se cumplen las tres primeras hipótesis. Cada unidad de la 
muestra presenta, de media, 2,9 tendencias sobre contenidos, que aparecen en 228 ocasiones, siendo el 
formato vídeo el más utilizado. Las campañas con mayor número de premios en festivales aparecen en 
el ranking de acciones con mayor número de tendencias.  

Si bien la cuarta hipótesis –relativa al análisis de la evolución interanual de la presencia de tendencias en 
las campañas publicitarias- no podemos demostrarla hasta que se complemente el estudio con más 
ediciones, sí podemos avanzar la evolución que parecen estar viviendo las tendencias emergentes en 
marketing, comunicación y publicidad, si comparamos las tendencias descritas por los informes relativos 
a 2017 con los de ediciones anteriores:  

 

• El consumidor exige cada vez una mayor responsabilidad y compromiso por parte de las marcas.  

• La búsqueda de la diferenciación se basa en la personalización de la oferta de productos/servicios, 
de la comunicación e incluso de los soportes y formatos en los que se inserta el mensaje, con el 
objetivo de adaptarse a las peculiaridades, necesidades y demandas de cada consumidor.  

• Los dos puntos anteriores convergen en el tercero, el más importante desde nuestro punto de vista: 
los contenidos son hoy en día la piedra de toque para que la marca se convierta en una marca 
útil que ayuda a las personas en su día a día, a través del entretenimiento, la información y/o las 
facilidades que ofrece.  

 

Por tanto, parece que en la evolución de las tendencias los contenidos van a seguir cobrando más 
protagonismo, independientemente de los soportes, técnicas o acciones en los que éstos se difundan. 
Sea cual sea el público objetivo al que va dirigida la acción, Internet es ya un medio indispensable en las 
estrategias de comunicación publicitaria, para generar branding y notoriedad de marca, y cobra aún 
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más protagonismo cuando las acciones van dirigidas a usuarios activos digitales, en general, y a targets 
como jóvenes nativos digitales, millenials y generación Z, en particular.  

Las estrategias publicitarias exitosas se caracterizan por el uso de las plataformas digitales para la difusión 
de los contenidos de la acción, especialmente para darle al usuario la posibilidad de compartirlos con sus 
comunidades en redes sociales con el fin de obtener una mayor notoriedad a través de medios 
compartidos y ganados. 

Las tendencias relativas a los contenidos –en vídeo, multiscreening, con microinfluencers y User Generated 

Content (UGC)- y a la medición –Smart Data, era post-demográfica y Customer Relationship Content 

(CRC)- van de la mano de las redes sociales, como medios compartidos en los que el usuario genera 
contenido, la marca puede personalizar  y adaptar su mensaje al usuario a través de contenidos 
especialmente basados en el formato vídeo y los influencers y microinfluencers pueden contribuir a 
incrementar la notoriedad del mensaje de la marca. En definitiva, existe una relación directa entre 
tendencias publicitarias y uso de determinados medios.  

Hablamos de contenidos hipermedia y multiplataforma, historias que buscan ofrecer una propuesta de 
valor y complementar la experiencia de compra y consumo del usuario. Para ello, desde la industria 
comunicativa y publicitaria, los profesionales hacen gala de ser conscientes de este proceso de cambio 
constante, de ahí su esfuerzo en diseñar soluciones comunicativas bajo fórmulas narrativas que permitan 
una distribución multiplataforma, fomentando la interacción entre prosumidor y marca.  

Como conclusión, la publicidad integrada, transmedia, multidisciplinar y, sobre todo, conversable, refleja 
las profundas transformaciones de la industria publicitaria y el reto al que se enfrentan los profesionales de 
las agencias en la búsqueda de fórmulas de comunicación innovadoras que conecten con el público.  
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