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Alcance / Scope: La digitalización del entorno social, mediático y antropológico, que viene 

dándose progresivamente desde finales del siglo pasado, está condicionando nuestros 

procedimientos corporativos, empresariales y personales, en el ámbito de lo público y lo 
privado. El término transformación digital hace alusión al cambio impulsado por el poder 

otorgado a las tecnologías digitales en todo el proceso de organización, producción y de 
negocio de un medio de comunicación (Agarwal, 2020). Sin embargo, debe ser entendida 

como una metodología que tiene en cuenta la cultura y transformación digital (Kane, 2017) 

en todas sus esferas, entendiendo este panorama, no solo como motor de cambio, sino como 
una nueva situación vital. En esta línea, la comunicación, en general, y la publicidad, en 

particular, desde una óptica de los fenómenos sociales y culturales, y los contextos en los que 
se movilizan las audiencias, así como el empoderamiento surgido con los medios y redes 

sociales, además de la incorporación de códigos de fácil procesamiento, permiten la 

interacción y el dinamismo (Novoa, 2019), haciendo que la publicidad se vuelque 
constantemente sobre la investigación cualitativa y cuantitativa para la toma de decisiones y 

generación de mensajes publicitarios claros, concisos, directos… e incluso rápidos. El resultado 
de estrategias publicitarias efectivas invita a que la publicidad sea dinámica al igual que las 

sociedades a las que comunica, y contextual para estar al tanto de los cambios y 
transformaciones sociales y culturales. Todo ello en un entorno emergente y altamente 

competitivo donde confluyen tecnología, conocimiento, cultura y empresa (Gill & VanBoskirk, 

2016).  
Así, los posibles temas que se abordarán incluyen: 

- Publicidad digital: aplicaciones y tendencias  

- La innovación en la publicidad  

- Publicidad en 360 grados  

- Redes sociales y publicidad  

- Tecnologías emergentes y publicidad  

- Competencias de las nuevas generaciones para el consumo de la publicidad  

- La publicidad y el transmedia: el discurso publicitario expandido.  

- La publicidad y su relación con la realidad virtual y los videojuegos: el emplazamiento 

de producto. 
 

 
-- 

Digitalization of the social, media and anthropological environment, which has been 

progressively taking place since the end of the last century, is conditioning our corporate, 
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business and personal procedures in the public and private spheres. The term digital 

transformation refers to the change driven by the power given to digital technologies in the 
whole process of organization, production and business of a media (Agarwal, 2020). However, 

it should be understood as a methodology that considers culture and digital transformation 
(Kane, 2017) in all its spheres, understanding this scenario, not only as a driver of change, 

but as a new vital situation. In this line, communication, in general, and advertising, in 

particular, from an optic of social and cultural phenomena, and the contexts in which 
audiences are mobilized, as well as the empowerment emerged with social media and 

networks, in addition to the incorporation of easily processed codes, allow interaction and 
dynamism (Novoa, 2019), making advertising constantly turn to qualitative and quantitative 

research for decision making and generation of clear, concise, direct... and even fast 
advertising messages. The result of effective advertising strategies invites advertising to be 

dynamic like the societies to which it communicates, and contextual to keep up with social 

and cultural changes and transformations. All this in an emerging and highly competitive 
environment where technology, knowledge, culture and business converge (Gill & Van Boskirk, 

2016).  
Thus, possible topics to be addressed include: 

- Digital advertising: applications and trends.  

- Innovation in advertising  

- 360-degree advertising  

- Social networks and advertising  

- Emerging technologies and advertising  

- Competencies of the new generations for the consumption of advertising.  

- Advertising and transmedia: the expanded advertising discourse.  

- Advertising and its relationship with virtual reality and video games: product 

placement. 
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