
LATEI FVIS
PODRIA

TERRENO ESI E ANO
La Asociaci6n EspaF~ola de Anuncian-
tes lleva casi 60 a~os defendiendo los
intereses de sus asociados en el ~mbito
de la comunicaci6n comerciaL Javier
L@ez ZaJ~a, su presidente, nos expli-
ca la vision de la asociaci6n sobre las
grandes cuestiones de la publicidad en
plena transformaci6n digital

por Eva Bait,s

L
a Asociaci6n Espa-
~ola de Anunciantes
(aea), fundada 
1965, es la asociaci6n

profesional, sin ~inimo de
lucro, que representa alas
empresas anunciantes para
defender sus intereses en
todo Io que afecta a la co-
municaci6n comercial. Agru-
pa a m~s de 240 asociados
-con m~s de 600 marcas-, en
su mayoria grandes empre-
sas cuyas inversiones publi-
citarias suponen el 60% en
televisi6n, y m~s del 50% en
inversi6n digital yen el total
medias. La publicidad supo-
ne no s61o la supervivencia
de la televisi6n, sino tambi6n
el futuro de las plataformas

digitales. Hemos hablado
con el presidente de la aea,
Javier L6pez Zaffa -secreta-
rio general y del Consejo
de L’Or6al Espa~a-, sabre el
entorno digital.

La industria publicitaria ha
cambiado mucho debido a
la digitalizaci6n, iCu~l es el
pron6stico de la aea?
El pron6stico Io estamos
viendo con la aparici6n de
nuevos formatos, con la
evoluci6n de todos los me-
dias, y en donde especial

menci6n tambi6n dentro
de digital merecen los ca-
nales de retail, que est~n
captando m~s atenci6n en
las planificaciones y segui-
r~n al alza durante 2024. El
retail media ofrece la opor-
tunidad de impactar al con-
sumidor en un momenta
en el que el usuario ya ester
interesado en comprar un
producto, Io que ofrece una
mayor probabilidad de con-
versi6n y adn m~s cuando
la landing page est~ ubicada
dentro de un ecommerce,
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bien dentro del sitio del
anunciante o en un retailer.
Tambi~n muchos anuncian-
tes apostar~n par el poten-
cial del branding aplicado en
los entornos digitales. Este
tipo de campa~as suponen,
cada vez, m~s porcentaje
sabre el total de la inversi6n
digital.De igual modo, se ex-
perimentar~t con los nuevos
formatos que van surgien-
do en Io social, incluidos los
anuncios de bdsqueda, que
contribuyen a aumentar
impresiones, reducir castes
y mantener tasas de clics
s61idas. Sin embargo, el reto
m~ts importante es medir su
retorno, as( coma estable-
cer sistemas que reduzcan
el fraude y que, median-
te certificaciones, aporten
confianza en la compra de
publicidad.

La digitalizaci6n ha traido
consigo una gran fragmen-
tacibn, iC6mo se gestiona
la planificaci6n de medios?
La fragmentaci6n de au-
diencias es uno de los re-
tos a los que se enfrentan
los anunciantes, coma se
recoge en el dltimo infor-
me del TREND SCORE
2023 que realizamos junto
a SCOPEN. Para ella, los
anunciantes necesitan una
mayor informaci6n de los
impactos que recibe el con-
sumidor en cada uno de los
medias par Io que la inves-
tigaci6n adquiere un papel
m~s necesario, si cabe, para
obtener datos de calidad
que permitan un mayor co-
nocimiento del consumidor
para una buena planificaci6n
de medios. I->
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Sigue habiendo voces dis-
cordantes con la medici6n
actual. ~C~al es su visi6n?
Los anunciantes necesitan
una medici6n crossmedia,
fuente dnica, facilitada pot
un tercero independiente
y auditada que les permi-
ta tenet una visi6n global
de los impactos que recibe
un usuario durante todo el
d~a independientemente
del dispositivo que utilice.
Ante el necesario conoci-
miento del retorno de la
inversi6n (ROD, estamos
trabajando para obtener
una mayor transparencia
y precisi6n. Tambi~n la IA
en este aspecto posibilita
la ejecuci6n de algoritmos
de ROI en tiempo real, in-
tegrando mdltiples fuentes
de datos y brindando alas
empresas una ventaja sig-
nificativa en la toma de de-
cisiones r~tpida, con capa-
cidad para generar insights
y estrategias de marketing
de manera aut6noma, en-
tendiendo mejor a la au-
diencia.

Hace un aSo que Netflix
inici6 la comercializaci6n
publicitaria, iC6mo valoran
el futuro de los AVOD (vi-
deo a la carta con publici-
dad)?
En la televisi6n, a medida
que se lanzan m~s servicios
de SVOD, los usuarios ya no
est~n dispuestos a pagar pot
m~s suscripciones y empie-
zan a inclinarse pot apps de
AVOD. Desde el punto de
vista de activaci6n, el AVOD
va m~s allot de los anuncios
de v(deo y ya est~ permi-
tiendo diferentes tipos de
formatos, como el product
placement y los anuncios
interactivos. Para los anun-
ciantes no es un soporte
sustitutivo sino complemen-
tario a la TV lineal que les
permite alcanzar coberturas
incrementales y controlar
frecuencias.

INECESITAMOS UNA MAYOR
INFORMACI~N DE LOS
IMPACTOS QUE RECIBE EL
CONSUMIDOR

La Inteligencia Artificial
est~ suponiendo un desafio
para el global de las indus-
trias, iC6mo afectar~ a la
industria publicitaria?
En la actualidad, la lAG (In-
teligencia Artificial Generati-
va) supone una gran nueva
oportunidad que cambiar~
nuestro trabajo y h~bitos
en el futuro. Aportar~ me-
joras y ayudar~ en multitud
de procesos y rutinas como,
pot ejemplo, la creaci6n de
campafias, planificaci6n de
medios, evaluaci6n de resul-
tados yen el control de la
publicidad. La lAG producir~
respuestas m~s r~pidas, re-
soluci6n de dudas y an~ilisis
de big data en tiempo real,
predicciones m~is ajustadas,
mejora y automatizaci6n de
procesos, personalizaci6n,
mayor colaboraci6n entre
~reas de trabajo, ayuda en
la visualizaci6n de los datos
yen su fusi6n, as~" como agi-
lidad en la entrega de resul-
tados, entre otras ventajas.
Todo ello provocar~ una
necesaria reordenaci6n y
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adaptaci6n de los usuarios
en el desempe~o del traba-
jo.Aunque detr~ts del uso de
la lAG, siempre tendr~ que
haber personas que la con-
trolen.

El Metaverso est~ Iogrando
un gran desarrollo en otros
paises con la presencia de
marcas, iEn qu~ punto es-
t~n los anunciantes espa~o-
les?
Desde la aea, fuimos de los
primeros respecto a los fes-
tivales de la industria publici-
taria en introducir nuestros
Premios a la Eficacia en el
metaverso. As~, ya Ilevamos
estos 61timos a~os en los
que los equipos premiados
en cualquier metal y ca-
tegor~a de la edici6n, que
figuren en la ficha t6cnica
del caso, pueden acceder
al NF~, a este activo digital
que certifica el galard6n
de forma asequible, segura,
transparente y asf, todos los
premiados, gracias a la tec-
nologfa blockchain, pueden
tambi6n generar una copia

y compartirla. No obstante,
el avance o no de determi-
nados desarrollos tecno-
16gicos los va marcando el
propio mercado y es cierto
que, como nuevo escenario
no parece que est~ tenien-
do la progresi6n que s~ pa-
rece que vaya a tenet la IA a
escala mundial.

Hay cierto revuelo con los
influencers y su regulacibn.
iCbmo los consideran?
Ya en 2020, desde la Aso-
ciaci6n Espaffola de Anun-
ciantes (aea) y la Asociaci6n
para la Autorregulaci6n de
la Comunicaci6n Comercial
(AUTOCONTROL) firma-
mos con la Secretan’a de Es-
tado de Telecomunicaciones
e Infraestructuras Digitales
y la Secretada de Estado de
Digitalizaci6n e Inteligencia
Digital, ambos dependientes
del IVlinisterio de Asuntos
Econ6micos y de Transfor-
maci6n Digital, as~" como con
la Secretarfa General del
Hinisterio de Consumo un
protocolo para, entre otras
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acciones, la puesta en marcha
del C6digo sobre el uso de
influencers en la publicidad.
Este C6digo entr6 en vigor el
I de enero de 2021 y reco-
ge un conjunto de reglas que
vinculan a los anunciantes
adheridos a ambas asocia-
ciones, as~" como a cualquier
otto anunciante del sector y
a influencers que voluntaria-
mente ya se han ido suman-
do. El objetivo del C6digo es
que los contenidos digitales
o menciones realizadas
influencers que tengan natu-
raleza publicitaria sean iden-
tificables como tales para sus
seguidores. As~, en aquellos
casos en los que la naturaleza
publicitaria del contenido no
sea clara y manifiesta, estable-
ce la obligaci6n de incluir una
indicaci6n al respecto que
debe set exph’cita, inmediata
y adecuada al medio y men-
saje sobre la naturaleza publi-
citaria de tales menciones o
contenidos.

Hace m~s de un afro que
Atresmedia cambi6 sul-~
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facturacibn publicitaria de
Coste GRP a CPM. iCu~l
es la valoracibn de los
anunciantes?
Ya Ilevamos a~os obteniendo
datos de grp’s junto a datos
de cpm a tFav~s de las he-
rramientas de medici6n que
facilita Kantar Media par Io
que la experiencia no ha sido
mala, eso s~’, trabajamos con
ATRESMEDIA para buscar la
mejor mane~ de hacer este
cambio para que no afecta-
sea los anunciantes y as~" ha
sido. No has cabe duda de
que es un sistema que irwin
utilizando otras televisiones
en abierto que buscan que
se pueda comparar m~tricas
digitales con las deTV.

iQu~ expectativas hay de
inversibn publicitaria para
este a~o?
El ligero crecimiento que, en
los t~ltimos a~os, est~tn prota-
gonizando las inversiones se
espera que se consolide en
positivo, estimando cifras del
entomo del 5%. Los eventos
deportivos de 2024 sen’an
un acicate para ella, la Euro-
copa, la Copa Am6rica y las
Olimpiadas. Par medias, la
televisi6n podn’a recuperar el
terreno <<perdido>> este a~o,
especialmente la televisi6n
conectada que se presenta
coma una apuesta s61ida, aun-
que con el reto de resolver
su medici6n. Par otro lado,
las plataformas OTT seguir~tn
creciendo en la captaci6n de
inversiones. La radio necesi-
tar~i seguir trabajando en la
medici6n aportando sistemas
que mejoren los datos de
audiencia tanto en la cober-
tura digital y anal6gica coma

en la frecuencia, esper~indose
que el audio digital tenga una
mayor explosi6n. El media
exterior apunta hacia otto
a~o al alza apoy~tndose en su
desarrollo digital.Y, en general,
el media digital en su globali-
dad seguir~ subiendo par en-
cima de la media del mercado,
principalmente en rrss.

iQu¢ tendencias marcar~n
2024?
De acuerdo con nuestras
previsiones que solemos
elaborar a principios de
a~o, ayudados par nues-
tro Comit~ de Expertos,
formado par las empresas
socias colaboradoras de la
aea, coma son: Adjinn, Arce
Media-Auditsa, Boreal Me-
dia, C(mulo de Ingenio Ana-
Ftico, Ebiquity, IMOP Insights,
Kantar, ODEC, SCOPEN

y Wavemaker, podemos
establecer nueve grandes
tendencias: la incontestable
evoluci6n de la IA generati-
va; una mayor transparencia
y precisi6n en la medici6n;
un ligero crecimiento de las
inversiones; una continua
evoluci6n del streaming con
auge del AVOD; una mayor
evoluci6n de digital con
acento en nuevos formatos,
branding y retail media; un
resurgimiento de la publici-
dad contextual; la evoluci6n
tambi~n hacia mamas m~s
~tgiles, activistas y enfocadas
al consumidor; un desem-
peso m~ts competitivo par
parte de las agencias; y un
mayor desarrollo de la cul-
tura empresarial, enfoc~tn-
dose en la sostenibilidad y
en el bienestar del trabaja-
dot.
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