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Como nuevo Global
CEO de Kantar Medig,
es un placer pasar

de lector externo del
informe anual Media
Trends & Predictions @
miembro del equipo
gue se enorgullece
de elaborarlo. Y

qué momento para
hacerlo.

1 TLLL

Nos encontramos en un punto
de inflexion en nuestra industria,
marcado por incertidumbres
politicas y econdémicas, cambios
en el comportamiento de

los consumidores y avances
tecnoldgicos acelerados.

Guiado por mi creencia
fundamental de que la vision
ofrece previsidn, estoy seguro

de que podemos capacitar a las
empresas no solo para adaptarse
a estos cambios, sino para
anticiparse a ellos y navegar de
forma proactiva.

Vivimos en una época en la que
abundan los datos, casi de forma
abrumadora. Pero lo importante no
es solo el volumen de datos, sino la
eficacia con que los aprovechamos
para tomar decisiones significativas
y oportunas. Como empresa, nos
mantenemos firmes en nuestro

papel de servir a los ecosistemas de
contenidos y publicidad, invirtiendo
con fuerza en nuevas tecnologias y
estrategias para obtener mds valor de
sus inversiones.

En el informe de este ano, nuestro
objetivo es ofrecer una mezcla
equilibrada de optimismo prdctico y
estrategias bien definidas. Todo ello
forma parte de nuestro compromiso
de ayudar a nuestros clientes a
navegar por las complejidades del
cambiante panorama de los medios
y el entretenimiento, y de compartir
los conocimientos adecuados para
ayudarles a afrontar los retos que
presentard 2024.

Patrick Béhar
Global CEO
Kantar Media




NOTA DEL EDITOR

Usando nuestros
datos e insights, el
informe Media Trends
& Predictions 2024
pone de manifiesto
las multiples
oportunidades vy retos
a los que se enfrentan
los ecosistemas de

los contenidos v la
publicidad en todo el
mundo.

Este afo nos centraremos en cinco
temas:

e Macroeconomia,
microestrategia de medios

e Los contenidos regresan al
futuro y dan la vuelta al mundo

e La publicidad en el ojo del
huracan

e Tecnologia: puntos de inflexion
y falsos amaneceres

e Audiencias en alta definicién

Dentro de cada uno de estos
temas, nuestros expertos destilan
las tendencias clave de 2023, al
tiempo que ofrecen previsiones
para 2024. Ademds, cada seccion
concluye con un punto de vista
de algunos de nuestros lideres de
opinién mds veteranos.

En el centro de nuestra misién esta
la ambicion de comprender a las
audiencias y ayudar a las empresas
a impulsar su crecimiento. Este
informe pretende apoyar este
objetivo proporcionando una vision
unificada y completa de un entorno
medidtico en pleno cambio.

Confiamos en que el fundamento
del informe en datos y pruebas
tranquilice a los lectores en el
sentido de que las predicciones que
hemos desvelado son un prondstico
fiable y resultardn especialmente
valiosas en un periodo marcado por
cambios significativos.
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Chief Marketing Officer
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;QUE SIGUE EN 2024?

MACROECONOMIA,
MICROESTRATEGIA DE
MEDIOS

Los mercados estdan
experimentando rdpidos cambios
en los indicadores econémicos,

pero sus efectos no son uniformes.

¢ Quiénes son los ganadores
econdémicos y cudles son las
repercusiones en el consumo de
medios?

PAGINA 05

LOS CONTENIDOS
REGRESAN AL FUTURO
Y DAN LA VUELTA AL
MUNDO

La evolucién de las preferencias
de la audiencia y los cambios en
el consumo de contenidos, junto
con la presion de la industria
para monetizar y medir, ponen
de relieve un mercado que
experimenta una transformacién
dindmica.

PAGINA 17

LA PUBLICIDAD EN EL
0OJO DEL HURACAN

En ningun otro momento las
marcas se han enfrentado a

tantos retos Unicos a la vez. Solo la
perspicacia y la adaptacion pueden
ayudarles a navegar en tiempos tan
turbulentos.
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TECNOLOGIA: PUNTOS
DE INFLEXION Y FALSOS
AMANECERES

Sumérjete en un ano de avances
increibles, historias con moraleja
y el equilibrio entre las promesas
de la tecnologia y sus peligros
potenciales.

PAGINA 37

AUDIENCIAS EN ALTA
DEFINICION

Al adoptar estrategias mds
avanzadas, las empresas

estdn potenciando sus datos y
enriqueciendo su conocimiento de
las audiencias, pero esto no estd
exento de retos...
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MACROECONOMIA,
MICROESTRATEGIA
DE MEDIOS

Los mercados estdn experimentando rdapidos
cambios en los indicadores econdmicos, pero
sus efectos no son uniformes. ; Quiénes son
los ganadores econdmicos y cudles son las
repercusiones en el consumo de medios?
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TENDENCIAS 2023

Continudan las presiones
inflacionistas, pero con
efectos matizados

El telon de fondo de 2023 se
definio por la persistencia de
los problemas econémicos, con
presiones inflacionistas, aunque
con efectos matizados.

El Fondo Monetario Internacional
(FMI) indicé una moderacion del
crecimiento mundial, proyectando
una reduccion del 3,5% estimado
para 2022 al 3,0% tanto para 2023
como para 2024, En particular,
aunque la previsiéon para 2023
supero las proyecciones iniciales
detalladas en el informe sobre
Perspectivas de la economia
mundial (WEO) de abril de 2023,
sigue siendo baja en comparacién
con los valores de referencia
historicos?.

Sin embargo, el crecimiento

de los ingresos publicitarios es
razonablemente estable. GroupM
estima que el crecimiento se
mantendrd sin cambios respecto
a su prevision de diciembre de
2022, en el 5,9%, lo que califica de
positivo en términos nominales,
pero negativo una vez ajustada la
inflacion’.
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Sin embargo, es crucial

reconocer que las tendencias
macroecondmicas no han
afectado a todos los mercados por
igual. En los paises desarrollados,
como Estados Unidos y Europa, las
diferencias de riqueza son cada vez
mayores, y los comportamientos
individuales de compra no
reaccionan universalmente de la
misma manera.

En el Reino Unido, donde la
inflacion se ha mantenido
obstinadamente alta, nuestros
ultimos datos del TGI* muestran
que se ha producido un descenso
de todos los adultos que dicen
estar contentos con su nivel de vida
(-9% en los ultimos 12 meses).

También hay disparidad entre los
consumidores britdnicos por nivel
de ingresos: el 62% de los que
pertenecen al 10% de los que mds
ganan dicen estar contentos con
su nivel de vida, frente a solo el
35% del grupo de los que menos
ganan.

La inflacién suprime el
apetito de suscripcion

A pesar de los cambios econdémicos
de 2023, muchas plataformas

de video a la carta (VOD) han
seguido aumentando los precios

de las suscripciones® , y se espera
que esta tendencia continue, segun
los datos de Entertainment on
Demand de Kantar®.

Al mismo tiempo, también ha
aumentado el porcentaje de
consumidores que cancelan sus
suscripciones. En el mercado
britdnico, por ejemplo, las
cancelaciones de suscripciones
de video a la carta (SVOD) se
situaban en el 9,9% en el segundo
trimestre de 2022, pero en el
tercer trimestre de 2023 esa cifra
habia aumentado hasta el 14,2%.
El panorama es similar en otras
regiones.
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Fuera de cualquier mercado, los datos
arrojan luz sobre las tendencias globales
en cuanto a cémo los consumidores
conectados pueden hacer malabarismos
con sus prioridades de gasto a la luz

de costes inesperados. Cuando se les
preguntd a qué darian prioridad si se
vieran obligados a elegir un Unico ambito
en el que gastar, segun los datos de
nuestra TGl Global Quick View’ (una
encuesta armonizada de consumidores
en linea de 35 mercados), el 38% eligio
priorizar sus fondos hacia el ahorro y la
inversion.

El 22% de los encuestados prefiere las
actividades de ocio, como las salidas, los
pasatiempos y los restaurantes, seguidas
de las vacaciones y las escapadas, con
un 11%. Las compras en tecnologia y ropa
obtuvieron un 8%.

Por el contrario, los servicios de
suscripcion online, que incluyen

servicios como Amazon y Netflix, se
situaron en el 4%, lo que sugiere que las
suscripciones a medios podrian ser uno
de los primeros lujos que se reconsideren
durante las presiones inflacionistas. Los
datos muestran, sin embargo, que los
mercados en los que es mds probable
que los consumidores conectados
acepten dar prioridad al gasto en
suscripciones online son Gran Bretafa,
Brasil y Estados Unidos, mientras que
China, Taiwdn e Indonesia son los menos
propensos, lo que sugiere ademds que los
indices de pérdida de abonados diferirdn
segun el mercado.

Cémo priorizan los consumidores sus gastos en una
Crisis

P: "Si se produjera un gasto inesperado, ;cudl de las siguientes cosas
priorizarias si solo pudieras elegir una?" En %

" Ahorro e inversion 38 %

LE Salidas, aficionesy QUGS 22 %

comer fuera:

W Vacaciones y o

escapadas

Tecnologia (PC/
D portatil, smartphone, G s %
tablet)

% Ropa -

%% Belleza (maquillaje e 7 %
y peluqueria)

—— Servicios de suscripcién

El online (Netflix, @ 4 %
Amazon, etc.)

Periddicos, libros, CD o
Qu y DVD ® 1%

Fuente: Kantar Media TGl Global Vista rdpida 2023
Base: 78.142 consumidores conectados de 16 a 65 anos, 35 mercados en todo el mundo



El consumo de medios difiere segun
el mercado

Recientes andlisis de las pautas de audiencia
en una seleccion de mercados ponen de relieve
hasta qué punto difieren los comportamientos
televisivos de una region a otra®.

Por ejemplo, factores como los acontecimientos
estacionales pueden provocar variaciones en

la audiencia: en Brasil se observan pautas

de audiencia constantes, quizd debido a la
estabilidad de su clima, mientras que en

paises como Noruega y el Reino Unido se
producen pronunciados cambios estacionales.
Las preferencias regionales también dictan

el equilibrio entre el visionado lineal y no

lineal, con diferencias significativas entre los
mercados. Las preferencias por el video a la
carta (VOD) de pago frente al gratuito también
varian regionalmente, influidas por grandes
plataformas como Netflix y Disney+.

Los valores culturales también afectan a las
preferencias de contenido, lo que subraya la
necesidad de estrategias publicitarias influidas
por el mercado. Reconocer estos matices
regionales y mejorar los sistemas de medicion
de audiencias es ahora importante para seguir
elaborando estrategias eficaces.

Los modelos de negocio de los medios
siguen evolucionando

En un panorama econémico marcado por la
incertidumbre, las empresas de medios estdn
en constante evolucién. La otrora clara division
entre los servicios de video a la carta por
suscripcion y los basados en la publicidad se ha
difuminado, y las plataformas no solo ofrecen
contenidos, sino que también los adaptan a las
preferencias especificas de la audiencia.

Una estrategia clave que surge de esta
evolucion son las plataformas nativas de video
a la carta, que guian a las audiencias hacia
opciones mds asequibles y con publicidad. Las
pruebas también sugieren que estos modelos
podrian generar mayores ingresos totales por
usuario, aumentando la rentabilidad de las
plataformas de streaming.

Este cambio hacia el streaming con publicidad
amplia las opciones del publico y abre nuevas
fuentes de ingresos para las plataformas. Por

su parte, las cadenas de television, con su larga
experiencia en publicidad, pueden encontrar
mds fdcil incorporar y vender anuncios que
aquellas para las que la publicidad es una nueva
especialidad.

Sin embargo, hay voces de cautela. Algunos
expertos del sector se muestran escépticos y
expresan su preocupacion por la tendencia a
fijar precios para los modelos con publicidad
comparables a los de los modelos sin
publicidad’.



;QUE

El éxito del VOD serd desigual

A medida que la inflacién retroceda, los mercados
se estabilizaran, y para las plataformas de
streaming eso significa una mezcla recalibrada
de suscripciones y opciones financiadas con
publicidad. Sin embargo, el predominio de

los modelos basados en la publicidad no serd
constante en todas las regiones. En los ultimos
tres afios, a medida que empresas como Netflix
y Disney+ han ampliado su gama de planes

de suscripcion, nuestros datos de TGl revelan
importantes cambios en la actitud del publico
hacia los servicios de video a la carta (VOD),
tanto de pago como con publicidad™.

En Dinamarca, Noruega, Suecia, Espafia y el Reino
Unido, los consumidores conectados parecen mds
inclinados a optar por servicios VOD de pago. Esto
podria sugerir una preferencia o hdbito cultural
por los modelos basados en la suscripcion en
estos mercados. Por otro lado, los consumidores
de Taiwdn, Egipto, Japdén, Hong Kong y Tailandia
parecen preferir mds los servicios gratuitos de
VOD con publicidad. Este contraste podria indicar
diferentes comportamientos y actitudes de los
consumidores hacia los modelos de pago en estas
regiones''.

En 2024, las plataformas que busquen crecer
tendrdn que seguir teniendo en cuenta los matices
regionales y encontrar estrategias de precios que
se ajusten a las preferencias de los abonados.

Un conocimiento regional mds
profundo dictara las estrategias
mundiales

Para que las empresas de streaming prosperen
de verdad, no bastan los conocimientos
superficiales. En 2024 y mds adelante,

deberdn profundizar en el conocimiento de las
actitudes de su publico y de sus hdbitos reales
de visionado, tanto dentro como fuera de los
limites de su propia plataforma. Para ello, no
solo hay que saber qué contenidos resuenan,
sino también cudl debe ser su precio y cudles
son las formas mds eficaces de comercializarlos.

En esencia, el éxito global en el dmbito del
streaming exige una estrategia localizada. Las
empresas tienen que adaptar su oferta, desde
la seleccién de contenidos hasta los precios y las
tdcticas promocionales, a las peculiaridades de
cada regién. Solo asi podrdn aspirar a captar a
la diversa y polifacética audiencia mundial™.



Las empresas

tienen que adaptar
su oferta, desde

la seleccion de
contenidos hasta los
precios vy las tdcticas
promocionales, a las
peculiaridades de
cada region.




La segmentacidn redefinira la
targetizacion de la audiencia

Ante el aumento de las diferencias de riqueza
en los paises desarrollados, los anunciantes
hardn mads hincapié en la segmentacion, dadas
las distintas repercusiones de las tendencias
macroecondmicas en los segmentos de
consumidores.

Sin duda, una continuacién de la crisis del coste
de la vida, aunque sea menos grave, significa
que la demografia por si sola no bastard. En

su lugar, serd primordial un conocimiento mds
profundo de los comportamientos y preferencias
especificos de la audiencia, lo que hard
indispensable una mejor segmentacién®.

Serd primordial
conocer mejor los
comportamientos
y preferencias
especificos de la
audiencia,



Se pondrad a prueba
la fidelidad de los
consumidores

A medida que las limitaciones
presupuestarias sigan reduciendo
la renta disponible, se pondrd a
prueba la lealtad a las marcas,

y las empresas que ofrezcan los
mejores contenidos de calidad y
una buena relacion calidad-precio
tendrdn una importancia adn
mayor.

El aumento de los costes, la
nueva competencia y el aluvion
de opciones de contenidos estdn
provocando la cancelacién de

los servicios menos utilizados.

Las audiencias son cada vez

mds exigentes a la hora de elegir
contenidos, lo que provoca que
cambien a plataformas que se
adaptan mejor a sus preferencias.

Para hacer frente a estos retos, las
empresas de streaming tendrdn
que adaptarse. Las estrategias
pueden incluir la oferta de
contenidos exclusivos para dar a
los abonados una razén Unica para
quedarse, descuentos para aliviar
la presion financiera o facilitar la
gestién de las suscripciones.™

Actitudes ante los modelos financiados con

publicidad

P: "Soportaria los anuncios si mi suscripcién de TV/video en

streaming si fuera mds barata”

Nigeria
India
Indonesia
Filipinas

Tailandia
Turquia
Arabia Saudi
EE. UU.
Suddfrica
China
México

Brasil

Egipto

Italia

Espaiia

Gran Bretaiia
Taiwdn
Japén
Singapur
Hong Kong
Canadd
Polonia
Argentina
Australia
Francia
Corea del Sur
Nueva Zelanda
Alemania
Bélgica
Suecia
Noruega

»
X

Austria
Suiza
Dinamarca
Paises Bajos

Fuente: Kantar Media TGI Global Vista rdpida 2023

Base: 86.766 consumidores conectados de 16 a 65 anos, 35 mercados en

todo el mundo

Mercados ya
con mayor
propension

a utilizar
plataformas
VOD gratuitas
(financiadas con
publicidad)

Mercados

con mayor
proporcion

de usuarios

de VOD en
plataformas de

pago
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PERSPECTIVA
LAS EMPRESAS NECESITARAN UNA VISION
COMPLETA PARA 2024

Louise Ainsworth
CEO - EMEA
Kantar Media

En el panorama
empresarial moderno,
en el que los datos estdan
al alcance de la manoy
el cambio nos rodeaq, las
empresas se enfrentan
constantemente g

una dicotomia: alinear
las estrategias con

las macrotendencias
generales vy garantizar
al mismo tiempo la
granularidad de la
comprension a nivel

mMicroecondmico.

Las tendencias generales sirven
como brujulas, proporcionando una
orientacién general para hacer frente
a la dindmica del mercado. Destacan
las pautas emergentes y enmarcan
los movimientos colectivos. Sin
embargo, un enfoque exclusivamente
macroecondmico, sobre todo

en los medios y las estrategias

de marketing, corre el riesgo de
pasar por alto comportamientos

y preferencias importantes y mds
matizados.

Dentro de los grupos demogrdficos
estdndar, por ejemplo, existe una
gran variedad de experiencias
vitales, valores y comportamientos. Y
aunque una inflacion elevada puede
ser una tendencia macroeconémica,
sus efectos en los hogares pueden
ser muy diferentes. Una familia
puede recortar gastos suntuarios,
mientras que otra puede recalibrar
gastos esenciales, y otra puede



Los datos macroecondomicos siguen
siendo valiosos para orientar, pero deben
combinarse con los datos de los clientes

DAra

lograr estrategias impactantes

encontrar formas innovadoras de
complementar sus ingresos.

Tales variaciones reiteran el

hecho de que la crisis del coste

de la vida, y de hecho cualquier
otra macrotendencia, no tiene
implicaciones uniformes. Por lo
tanto, una estrategia de marketing
que asuma la homogeneidad
puede no ser siempre la mejor
solucién.

Es un principio que también
podemos aplicar a otros dmbitos
del paisaje medidtico. Por ejemplo,
aunque los gustos en materia de
contenidos sean muy similares

en las distintas regiones, lo que
realmente resuena entre los
telespectadores de Norteamérica

no tiene por qué tocar la misma
fibra sensible en Asia o Africa.

Los matices culturales, los
acontecimientos regionales, las
disparidades econémicas y las
historias locales son factores
clave en la configuracion de los
comportamientos de consumo
de medios; incluso el tiempo y
los cambios de estacion pueden
influir. Una estrategia global sin
perspectivas regionales navega por
aguas traicioneras sin mapa.

Para tener éxito en 2024 atrayendo
realmente al publico, las empresas
deben profundizar mds alld de las
macrotendencias superficiales. El
clima actual exige comprender las

complejas fuerzas que influyen en
los comportamientos, actitudes

y valores de la audiencia. Las
perspectivas macroeconémicas
siguen siendo valiosas para
orientar, pero deben combinarse
con perspectivas matizadas de

los clientes para lograr estrategias
impactantes. La clave estd en
equilibrar lo macro y lo micro.

Con este enfoque, las empresas
pueden elaborar estrategias
resonantes en medio de un mundo
interconectado pero lleno de retos.



LOS CONTENIDOS
REGRESAN AL FUTURO
Y DAN LA VUELTA AL
MUNDO

La evolucién de las preferencias de la audiencia y
los cambios en el consumo de contenidos, junto con
la presion de la industria para monetizar y medir,
ponen de relieve un mercado que experimenta una
transformacion dindmica.






NDENCIAS 2023

De la huelga al pensamiento perenne

2023 serd recordado como un afio importante
para la industria del entretenimiento. La

huelga de guionistas y actores de Hollywood
supuso una importante perturbacion, nacida,
entre otras cuestiones, de los debates sobre la
equidad de las retribuciones residuales de las
distribuidoras y la preocupacién por el posible
uso de la inteligencia artificial en la escritura de
guiones y la produccion.

El punto muerto, aunque se resolvié para los
guionistas a finales de afo, provocd un largo
parodn en la produccion de nuevas series y
peliculas en EE.UU. y es sintomdtico de una
industria en transformacion.

También nos hizo reflexionar sobre una cuestion
interesante: ;las estrategias de contenidos
deben consistir siempre en crear algo nuevo?

Cldsicos atemporales como Friends y The Office
(EE. UU.) siguen cautivando a la audiencia, ya
sed a través de la emisién lineal o a la carta.
Mientras tanto, los contenidos de franquicias
de archivo (como Pixar, Marvel, James Bond

y Lucasfilm) estdan cobrando nueva vida

como base de los canales temadticos FAST

de streaming con publicidad®™. El atractivo
persistente de este tipo de contenidos puede
marcar el camino a seguir por los medios:
aprovechar la poderosa atraccion de la
nostalgia perenne para trazar su rumbo futuro.

Encargar nuevos contenidos es cada
vez mds arriesgado

En 2023, el éxito de varios programas de
streaming puso de relieve la naturaleza
impredecible de la produccion de contenidos,
con programas de menor presupuesto que

a menudo logran una traccion similar, si no
mayor, que los encargos de mayor presupuesto
y perfil. Esto indica que no existe una férmula
Unica para crear contenidos de éxito en el
mundo del streaming'®.

Adaptandose a este precario panorama, las
plataformas estdn repartiendo estratégicamente
sus apuestas, curando diversas alineaciones

de contenidos. Esto acelerard la tendencia

de las plataformas globales de video a la

carta a encargar contenidos dramdticos no
estadounidenses en su busqueda del proximo
Juego del Calamar. No cabe duda de que existe
un creciente apetito por los contenidos en
lengua no inglesa, y las propias cifras de Netflix
muestran un aumento del 90% en los ultimos
tres afos'.

Sin embargo, incluso con todos los ingredientes
adecuados, no hay receta garantizada para

el éxito. Por ejemplo, los programas de Apple,
aclamados por la critica y de alto presupuesto,
no conducen necesariamente a la fidelidad a la
plataforma y a las suscripciones’.



Vuelve el cine, con una ayuda insélita

Tras sufrir prolongados cierres durante la
pandemia, el publico vuelve de nuevo a los
cines. Grandes éxitos de taquilla, como Top
Gun: Maverick, Barbie y Oppenhiemer han
desempefado aqui un papel clave a la hora
de reavivar la pasion del publico por la gran
pantalla”. Sin embargo, el ambiente es otro de
los atractivos para el publico, mejorado con la
llegada de tecnologias de vanguardia como
IMAX y Dolby Atmos, que han transformado
el visionado de peliculas en una experiencia
realmente sobrecogedora.

Mientras tanto, el mundo de los videojuegos
difumina las fronteras entre el juego y el cine.
Gigantes del espacio, como Fortnite y Roblox,
acogen ahora proyecciones de peliculas y
otros eventos cinematogrdficos, fusionando
los mundos del juego y el cine de formas

sin precedentes. Al mismo tiempo, Netflix
sigue invirtiendo en el desarrollo de juegos
como siguiente capitulo de su estrategia de
crecimiento®.

Este aumento de las oportunidades de
visionado es beneficioso para los propietarios y
distribuidores de contenidos. No solo disponen
de mds canales para llegar al publico, sino que
también tienen la posibilidad de aumentar sus
fuentes de ingresos.

No existe una
formula unica para
crear contenidos de
éxito en el mundo
del streaming.
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La "forma" de la audiencia varia en
funcion de la estrategia de emisién

A medida que los matices de los hdbitos de
streaming se diseccionan con mayor detalle,
2023 fue testigo de un mayor desarrollo en la
forma en que las plataformas de streaming
analizan los hdbitos de los espectadores.

Ademds de los indices de audiencia nocturna
o televisiva dentro de una ventana de emision
determinada, tanto las cadenas de television
como los streamers estdn utilizando mads
meétricas de datos para comprender los
comportamientos de visionado, como las
"tasas de finalizacion". No se trata de un
ajuste menor, sino del reconocimiento de que
las multiples formas de entender e informar
sobre los comportamientos de visualizacion se
estdn ampliando a medida que se generaliza el
enfoque de las ventanas de emisién.

Por ejemplo, los primeros estudios de la cadena
britdnica ITV han revelado que una serie
estrenada en ITVX tiene una "forma" distintiva
en su acumulacién de audiencia. Sin embargo,
en lugar de un Unico pico de audiencia, los
primeros indicios apuntan a un aumento

inicial de la audiencia a la carta, seguido de un
segundo aumento cuando el programa se emite
en los canales lineales.

Por otra parte, también hay pruebas de que
las series procedimentales de larga duracion,
como Blue Bloods, son capaces de desafiar
la tendencia del streaming hacia series mds
cortas que merecen un atracon?. En cambio,
estos programas ven crecer su demanda con
cada temporada sucesiva. Esto desafia la
sabiduria reciente y subraya la importancia
de disponer de mds datos para comprender
las complejidades de los comportamientos de
visualizacién actuales y emergentes.

A medida que se generalizan las diferentes

formas de emision, se amplian las multiples
formas de comprender e informar sobre los
comportamientos de los telespectadores.
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Media 000 ——>

Media 000 ——>

La "forma" de la audiencia varia en funcion de
la estrategia de emisidon

Estreno lineal con acumulacion de visionados a través de VOD

x-—-—---"

28 dias después de la emision

7 dias después de la emision
Los programas estrenados
en VOD tienen una
"forma" muy diferente de
Durante la aumentar su audiencia
a lo largo del tiempo, ya
que los programas lineales
proporcionan un segundo
impulso a la audiencia

noche

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 Dias ——>

Estreno en VOD con acumulacién de visionados tras la emisién lineal

x Después de 52 semanas

4 semanas después de la emision

X 1 semana después de la emision

Después de un mes

x 6 meses de exclusividad ITVX
mde una semana

Fuente: Presentacién de ITV en el World Audiences Summit, junio de 2023 Semanas >
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Adaptacion al consumo
multiplataforma

En 2024, no se tratard solo de tener
contenidos disponibles en varias
plataformas, sino de aprovechar
eficazmente el poder de las mismas.
A medida que las audiencias sigan
consumiendo contenidos de forma
lineal, en streaming y a través de
diferentes dispositivos, el imperativo
no serd simplemente llegar a ellas,
sino comprender cémo medirlas y
monetizarlas.

La BBC, por ejemplo, estd subiendo el
liston fusionando los datos del comité
conjunto de la industria Barb del Reino
Unido con sus propios datos. Utilizando
visualizaciones de datos e insights,
explora la "vida util total" de una serie
de la BBC. Estos enfoques innovadores
reiteran que el futuro pertenece a
quienes optan por adaptarse a los
cambios en el comportamiento de los
telespectadores.
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Regreso al futuro con
los contenidos de las
bibliotecas

La pausa en la produccion
estadounidense de 2023, provocada
por la huelga de guionistas y actores,
podria tener un impacto significativo
en los contenidos de 2024. Es casi
seguro que provocard una busqueda
mds profunda en los archivos
nacionales, con el objetivo de utilizar
los contenidos existentes para llenar
el vacio de produccion. Ademds, es
probable que la interrupcion de la
produccion aumente la presencia de
contenidos no estadounidenses en
las plataformas globales en 2024,
mientras que también se espera que
los contenidos no guionizados sean
mds frecuentes debido a su proceso de
produccién mds sencillo.

Si alguno de estos cambios da lugar a
un programa de éxito, podria cambiar
la forma en que Estados Unidos piensa
sobre el material de archivo o los
contenidos globales, con repercusiones
mucho mads duraderas sobre los
contenidos en el futuro.

El futuro hibrido de la
retransmision en directo

EI'VOD sigue ganando adeptos,
aunque el atractivo de la emision lineal
seguird siendo fuerte, sobre todo para
grandes acontecimientos como los
Juegos Olimpicos de Paris 2024 y las
elecciones politicas. Estos momentos
subrayardn la magia comunitaria
que el streaming a la carta a
menudo no puede igualar, y seguirdn
proporcionando picos de audiencia
lineal.

Ya sea lineal o VOD, los espectadores
prefieren cada vez mds el streaming
por su flexibilidad e interactividad. En
respuesta, las plataformas seguirdn
integrando el streaming, fusionando
programas y eventos programados con
ofertas a la carta a través de diversas
plataformas.

TikTok, X (antes Twitter) y YouTube
tratardn de reflejar esta tendencia,
amplificando las emisiones y
afadiendo elementos interactivos. En
2024, prevea una fusion de momentos
en directo y a la carta, que atienda
armoniosamente a las distintas
preferencias de los espectadores.



Ampliar las definiciones
de éxito mediante datos
multiplataforma

A medida que evoluciona el panorama
de los medios, también lo hacen los
pardmetros que definen el éxito. Con
el creciente numero de pardmetros
disponibles, las referencias para
evaluar el éxito de un salén estan
llamadas a adaptarse. Los propietarios
y distribuidores de programas
aprovechardn los datos de nuevas
formas, integrando los datos de
audiencia con las métricas de usuarios
de primera parte. Esta fusion permitird
a plataformas, propietarios de
contenidos y distribuidores evaluar la
vida util total y el impacto mds amplio
de sus programas.

El atractivo mundial de los
contenidos regionales

En 2024, se prevé que las empresas de
streaming se centren mds en la localizacién,
asi como en llevar contenidos locales
relevantes a audiencias globales, como parte
de sus estrategias de crecimiento global.

El auge de servicios de streaming como
Netflix y Disney+ ha ampliado el alcance
mundial de los contenidos regionales,

desde el anime japonés a las peliculas

de Bollywood. Ademads, las plataformas

de video a la carta buscan cada vez mads
contenidos no estadounidenses, lo que ofrece
oportunidades sin precedentes para que las
producciones regionales se globalicen (véase
"Encargar nuevos contenidos es cada vez mds
arriesgado", p.19).

Como las preferencias de la audiencia
varian segun los mercados (algunos
muestran una gran fidelidad a las
suscripciones, mientras que otros prefieren
las plataformas con publicidad), es crucial
que las empresas comprendan y se adapten
a los comportamientos de visualizacion y

a los gustos de contenido de cada region.
Las empresas que adapten con éxito sus
estrategias a estas preferencias localizadas
estardn mejor situadas para atraer y
mantener audiencias internacionales?.
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PERSPECTIVA
EL FUTURO EXIGE PENSAMIENTO HIiBRIDO Y

CO-CREACION

Antonio Wanderley

CEO - América Latina,
Espafia, Asia Pacifico y Africa
Kantar Media
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A medida que
evoluciona el mundo
de los medios,
cambian también
las formas de
evaluar el éxito de
los programas. Sin
embargo, para hacer
evolucionar con éxito
nuestros métodos

de medicion, nos
enfrentamos @

una serie de retos
comunes.

Como podemos ver en las tendencias
de 2023 (p.19), existe un deseo,

sin duda mds fuerte a medida que
avanzan nuestras habilidades y
capacidades, de medir el éxito de los
contenidos de formas que se ajusten
mejor a la naturaleza polifacética y
mds compleja del consumo actual de
medios. Para lograrlo, tendremos que
reconsiderar algunas de nuestras ideas
actuales.

Por ejemplo, muchos en el sector
siguen pensando en términos binarios
y compartimentados: los datos son
de primera o de tercera parte, y las
distintas organizaciones pueden
tener una vision Unica del poder y la
aplicacién de cada uno de ellos. Sin
embargo, esta forma de pensar no estd
a la altura de nuestras ambiciones,

y deberiamos empezar a considerar
ambos elementos mds como fuentes
de "lagos de datos" mds grandes e
interconectados de los que podemos
extrapolar las ideas mads poderosas.



L os datos no son una solucion universal: su
valor se aprovecha mejor cuando se adaptan a
modelos v estrategias empresariales especificos

En el contexto del andlisis del
rendimiento, no basta con basarse
Unicamente en datos de terceros o
de origen. Las métricas de terceros,
aunque ofrecen una visién amplia,
fiable y compartida, carecen de la
granularidad de los datos de origen,
y viceversa. El reto, por tanto, es
armonizar estos conjuntos de datos
dispares.

Esto es complejo, y conseguirlo a
escala, aun mds. Por lo tanto, otro
reto serd garantizar la colaboracion
entre los distintos gestores de datos
para validar e interpretar eficazmente
los datos fusionados. La co-creacion
debe sustentar nuestras ambiciones
colectivas.

Sin embargo, si se hace bien, estas
mediciones avanzadas podrian resultar
extremadamente utiles para formular
estrategias de contenidos, permitiendo
a las plataformas personalizar mejor
las ofertas tanto para los espectadores
como para los anunciantes, o definir
mejor el éxito y el fracaso.

Nuestros clientes han seguido siendo
pioneros a la hora de liderar desde la
vanguardia; cadenas britdnicas como
la BBC e ITV llevan mds de una década
trabajando con Barb para medir el
streaming, Numeris en Canadd estd
trabajando para integrar los datos

de los operadores junto con los datos
de audiencia existentes, mientras que
en Espafa Dazn estd estudiando la
television lineal junto con los datos de
su propia plataforma para enriquecer
su vision.

En Brasil, a medida que las formas y
plataformas de visionado continuan
expandiéndose, nuestra herramienta
Cross-Platform View estd siendo
utilizada por mds plataformas
hibridas de video a la carta y de video
compartido para comprender la
proporcién de tiempo invertido como
medio de contexto y compatibilidad
en el mercado. Cada una de ellas esta
haciendo evolucionar su uso de los
datos de un modo que ha contribuido
a dar forma a la industria en general,
y ahora, cada una a su manera, estdn
tratando de seguir evolucionando.

La idea clave es que los datos no son
una solucion universal, sino que su
valor se aprovecha mejor cuando

se adapta a modelos y estrategias
empresariales especificos.

De hecho, para avanzar en la
evaluacion de la eficacia de los
contenidos, es esencial tener en
cuenta la variedad de plataformas,
modelos de negocio y demandas

de los consumidores en un mercado
global de medios. Por ello, las futuras
herramientas de medicién deben

ser lo suficientemente versdtiles
como para satisfacer estas diversas
necesidades del mercado, lo que exige
un planteamiento mds integrado.

Como empresa de medicion, no
podemos abordar solos estos
complejos problemas. Los medios
estan abiertos a una mayor integracion
de datos y las agencias y anunciantes
articulan con mayor claridad sus
necesidades. Al hacerlo, estamos
liberando todo el potencial de las
capacidades de medicion avanzadas
y la toma de decisiones basada en
datos.
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LA PUBLICIDAD EN EL
OJO DEL HURACAN

En ningun otro momento las marcas se han
enfrentado a tantos retos Unicos a la vez,Solo la
perspicacia y la adaptacién pueden ayudarles a

navegar en tiempos tan turbulentos.
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IDENCIAS 2023

Adaptacion constante al cambio

2023 continud lo que sélo puede describirse
como un periodo de cambios casi incesantes,
dejando el panorama publicitario atrapado

en un torbellino de desafios. Es lo que algunos
comentaristas describen como una permacrisis
o policrisis?. Y con razoén. Casi todas las facetas
de nuestro mundo actual (tecnoldgica, cultural,
econdmica, politica y medioambiental) se
encuentran en estado de cambio®. Y como
demuestran una pandemia, una guerra y una
revolucién de la |A, a veces el cambio puede
llegar sin apenas avisar.

Esta rdpida volatilidad exige adaptabilidad tanto
en el sector empresarial como en el publicitario.
El camino a seguir por las marcas depende

de su capacidad para aprovechar los datos

y la informacion, asegurdndose de seguir (o
incluso predecir) el ritmo de los cambios en las
tendencias y los retos.

Contextos culturales: la clave para
establecer conexiones mds profundas

En medio de estos retos, la comprension del
contexto cultural ha surgido como una habilidad
crucial para las marcas. Al comprender e
integrar estos contextos, las marcas pueden
forjar relaciones mds profundas y significativas
con su publico®.
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AVOD ofrece soluciones rentables

En las dificiles condiciones de 2023, las
plataformas de publicidad de video a la carta
(AVOD), tanto nativas como lineal, siguen
demostrando su valor como opcion flexible

y rentable para los anunciantes, a la vez que
constituyen una nueva fuente de ingresos
para las plataformas y las cadenas. Dado
que la publicidad televisiva lineal sigue siendo
cara, y en algunas regiones con una inflacion
elevada?®, el AVOD ofrece sin duda una
alternativa econdmica. Ademds, permite una
segmentacioén precisa de la audiencia, lo que
aumenta la eficacia global de los presupuestos
publicitarios?.

La base de consumidores de AVOD también se
amplia a medida que las antiguas plataformas
de suscripcion exclusiva (incluidas Netflix,
Disney+y, a partir del aflo que viene, Amazon
Prime) evolucionan sus ofertas y abren nuevos
inventarios?. Por si fuera poco, el AVOD se
adapta bien a los hdbitos de visionado actuales,
ya que ofrece una experiencia multidispositivo,
al tiempo que mitiga algunos problemas
persistentes como el bloqueo de anuncios, ya
que éstos suelen estar integrados en el propio
flujo de contenidos.



El auge del activismo de marca y sus
consecuencias

Tras la pandemia, y en medio de crisis
medioambientales y sociales en todo el

mundo, el activismo de marca estd en alza.
Ciertamente, los consumidores esperan cada
vez mds que las marcas adopten una postura
sobre cuestiones sociales y politicas. Esto puede
considerarse positivo, ya que puede ayudar a
concienciar sobre temas importantes y animar a
la gente a actuar.

Por ejemplo, marcas como Dove en Brasil han
dado un paso al frente, asumiendo un papel
activo en la defensa de causas sociales?. Esto
ha calado hondo entre los consumidores: como
revelan nuestros datos de TGI, la mayoria

de los brasilefios concede gran importancia

a las operaciones éticas de una empresa

y @ su compromiso con la lucha contra las
desigualdades sociales®®.

Sin embargo, es importante que las marcas
sean auténticas en su activismo. Si se les
considera poco sinceros u oportunistas,
puede resultar contraproducente y dafar
su reputaciéon. También podrian tener que

considerar los valores y actitudes de su mercado:

como revelan las recientes experiencias de Bud
Light, mezclar el activismo con el marketing de
masas puede tener consecuencias dolorosas si
una parte del publico no estd de acuerdo®.

Un revival humoristico

En un mundo en el que los consumidores
estdn inundados de noticias serias y a menudo
angustiosas, el humor en la publicidad estd
haciendo un regreso triunfal.

Los estudios de Kantar se hacen eco de esta
tendencia, mostrando cémo el humor potencia
el impacto de las marcas® 3. Incluso sectores
como los servicios financieros y de empresa a
empresa se estdn uniendo al club de la comedia,
como demuestran las exitosas aventuras
cémicas de Workday y Partners Life3* 3°.Y con
«R.I.P. Leon» de Apple, galardonada con el Gran
Premio de Cannes, el ambiente se ha relajado
definitivamente®.

| futuro de las
marcas depende de
su capacidad para
aprovechar los datos
vy la informacion
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La segmentacion va mas alla de la
demografia

La crisis mundial del coste de la vida se ha
prolongado a lo largo de 2023 y sus efectos se
han dejado sentir ampliamente entre los grupos
de consumidores. Esto ha consolidado la opinion
de que las segmentaciones demogrdficas
tradicionales, como la edad, el sexo y el género,
ya no son suficientes; ahora también es clave
comprender las actitudes, los valores y los
comportamientos. Familias con los mismos
ingresos pueden tener diferentes prioridades de
gasto y diferentes tensiones econdémicas, por
ejemplo.

Como demuestra nuestro informe Mas alld

de los estereotipos, los datos demograficos
tradicionales siguen siendo esenciales, pero
un enfoque de la segmentacion basado en el
comportamiento y las actitudes revela mejor
las razones que subyacen a las decisiones de
los consumidores. Adoptar este método ofrece
mejores perspectivas, descubre oportunidades
de nicho, facilita una orientacién precisa 'y
promueve la adaptabilidad de la marca®.

Ademds, muchas marcas y anunciantes

estdn integrando cada vez mds los avances

en materia de diversidad e inclusién,
principalmente visibles en los aspectos creativos
"frontales" de la publicidad, en la planificacion y
el marco estratégico entre bastidores.
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Los paneles ocupardn un lugar
central

A medida que los anunciantes se adentran en
la medicion cross-media, los paneles adquieren
protagonismo. Esto se debe a que dichos
paneles sirven como "uUnica fuente de datos",
permitiendo tanto a medios como a agencias

y anunciantes comprender mejor, aprovechar

y maximizar la utilidad de sus respectivos
conjuntos de datos®.

La propuesta de valor de estos paneles se ve
acentuada por el creciente reconocimiento de su
papel a la hora de proporcionar una referencia
comun. Esto permite a las organizaciones
tomar decisiones mds informadas basadas en
un conjunto de datos unificado, en lugar de
puntos de datos dispares, lo que es crucial para
la integridad y optimizacidn de las estrategias
cross-media.

A medida que se acerca el final del 2023, es
evidente que los paneles utilizados para la
calibracién se convertirdn cada vez mds en la
piedra angular de la medicién de audiencias.
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;QUE ¢
La medicidn cross-media da un giro

La necesidad de una visién holistica del
comportamiento de la audiencia estd
impulsando a los anunciantes a buscar
soluciones de medicion cross-media. Estas
soluciones ofrecen datos desglosados sobre

la cobertura y frecuencia, lo que permite a los
anunciantes comprender mejor el alcance de
sus campafas. Aunque los avances iniciales se
han centrado predominantemente en las formas
de visualizacién, como ejemplifican proyectos
como Origin en el Reino Unido® , éste es un
paso hacia un planteamiento mds integrador
que acabard abarcando una gama mas amplia
de formas medidticas.

Por ello, el trabajo realizado en la medicién
multiplataforma debe considerarse un
componente esencial en el camino hacia una
verdadera capacidad de mediciéon cross-media,
y no el objetivo final*.

En medio de una coyuntura econémica
fluctuante, el atractivo de la medicidon cross-
media es cada vez mayor. Esto se debe en gran
medida a su capacidad para proporcionar

a los anunciantes informacion valiosa que
puede servir de base para una asignacion

de inversiones mds inteligente y eficiente. En
un mercado que exige un uso 6ptimo de los
recursos, el papel cada vez mds importante de
los sistemas avanzados de medicién resulta no
sélo beneficioso, sino indispensable para los
anunciantes que desean maximizar la eficacia
de sus campanas.
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AVOD sera experimental

En 2024, las capacidades del AVOD van a
ampliarse. Mds alld de los anuncios de video,

el AVOD ya estd permitiendo diferentes tipos
de participacion, como el product placement

y los anuncios interactivos. Algunos ofrecen
incluso funciones shoppable que facilitan las
compras directas, difuminando aun mds las
fronteras entre contenido y comercio*. En 2024,
es de esperar que anunciantes y plataformas
experimenten, y que se inicie una carrera.
armamentistica a medida que mds plataformas
se inclinen por la revolucién AVOD.

Fn medio de

una coyuntura
econdmicda
fluctuante, el
atractivo de Ia
mMedicion cross-
media es cada vez
mMayor



Exploracion de nuevas vias de
targetizacion

A medida que el sector publicitario se prepara
para la inminente eliminacion de las cookies
de terceros, se estd realizando un esfuerzo
concertado para identificar métodos resistentes
y preparados para el futuro que permitan una
segmentacion precisa de los consumidores.

Un factor cada vez mds importante es la
orientacion geogrdfica. Esta solucion, ya
disponible en el Reino Unido a través de TGI

de Kantar Media, permite a los profesionales
del marketing ajustar sus planes de medios
analizando la composicion de la audiencia a un
nivel de cédigo postal mds granular.

De cara a 2024 y mas alld, es probable que los
profesionales del marketing sigan innovando

e invirtiendo en una serie de soluciones de
segmentacién (geogrdfica, contextual o de otro
tipo) mds alld de la cookie de terceros.
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Hoy en dia, las

marcas se enfrentan
constantemente a una
oleada tras otra de
perturbaciones, que
Provocan un cansancio
amplicmente aceptado
y sin disculpas.

Si no es la economia, es la nueva
tecnologia a la que hay que
enfrentarse. O es la incertidumbre
politica. Cuestiones sociales.
Preocupaciones medioambientales.
Nueva normativa. Cambios en el
comportamiento de los consumidores.
Y parece que cada afo se anaden mds
a la lista.

Pero permitanme retomar la frase mads
famosa de Charles Darwin sobre la
evolucion: no es la especie mds fuerte
la que sobrevive, ni la mas inteligente,
sino la que mejor se adapta al cambio.

La adaptabilidad es sin duda

el quid de la cuestién para las
marcas. Afortunadamente,
existen algunas estrategias Utiles
que informardn y permitirdn su
aplicaciéon con éxito en 2024.

En primer lugar, una identidad de
marca bien elaborada nunca ha
sido tan crucial. En medio de un
entorno tumultuoso, saber quién
eres cComo marca se convierte

en tu estrella polar, guiando tus
decisiones estratégicas y facilitando
la eleccion entre la cacofonia de
consejos y tendencias. Es como
tener un conjunto de principios

o valores que no sdélo guian el
comportamiento individual,

sino que también informan las
decisiones corporativas. Si la
identidad de una marca es incierta
o inestable (y créanme, muchas
lo son), cada crisis se convierte

en una amenaza existencial
potencial. Por el contrario, una
fuerte identidad de marca sirve
de amortiguador, permitiéndole
asumir riesgos calculados y
adaptarse eficazmente al cambio.



L os datos no son una mera herramienta de
optimizacion, sino una lente a traves de la
cual su marca ve el mundo.

En segundo lugar, los datos constituyen
la piedra angular de la adaptabilidad
estratégica. La convergencia de la
analitica y la publicidad no es nueva,
pero lo que si ha evolucionado

es |la creciente conciencia de las
implicaciones éticas del uso de los
datos. Las empresas deben enfrentarse
a cuestiones que van mdas alld del
mero cumplimiento de la legislacion.
Se trata de la ética de los datos: qué se
recopila, cémo se utiliza y si se ajusta
a la identidad de la marca. Los datos
no son una mera herramienta de
optimizacion, sino una lente a través
de la cual su marca ve el mundo. Sila
utiliza mal, corre el riesgo de traicionar
la confianza del cliente; si la utiliza con
prudencia, podria descubrir nuevas
formas de aportar valor.

En tercer lugar, el uso de los datos
requiere una gobernanza y una
coherencia impecables. Las marcas
deben garantizar la alineacion entre
las estrategias de datos y su identidad
principal. Esto es mas facil de decir
que de hacer, dada la multitud de
normas y reglamentos que existen en
los distintos mercados. Sin embargo,
la gobernanza no tiene por qué ser

un enigma laberintico. Si su marca
sabe lo que representa, alinear el uso
de datos con la identidad se convierte
en una extensién natural en lugar

de un quebradero de cabeza por el
cumplimiento de la normativa.

Por ultimo, lo que resulta cada vez mds
evidente en el mundo de las grandes
marcas es la prominencia del papel del
Chief Data Officer (CDO). Lejos de ser
un mero guardidn de la gobernanza
de datos, el CDO estd emergiendo
como un lider estratégico responsable
de garantizar que los datos no sélo
cumplan las leyes y normativas, sino
que también sirvan como un activo
vital para la adaptabilidad de la
marca. Con amplias responsabilidades
que abarcan la adquisicion de datos,
la gobernanzay la ciencia, un CDO
garantiza que los datos sean el alma
de la organizacion. El papel del CDO
no es simplemente administrativo; es
transformador. Hacen operativos los
valores fundamentales de la marca
alineando las practicas de datos en
todos los departamentos, mejorando
asi la adaptabilidad y resistencia
generales de la marca en un mercado
voldtil.

El éxito en 2024 dependerd sin duda
de varios factores complejos, pero
estos cuatro pilares destacan como
esenciales para cualquier marca que
pretenda consolidar su posicién. Lejos
de ser elementos dispares, forman
parte integral de una estrategia global
disefiada para navegar por un mundo
en constante cambio. Las marcas que
presten atencion a estos principios
ahora deberian estar bien posicionadas
para el futuro, menos como sujetos
del cambio y mds como duefas de su
propio rumbo.
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TECNOLOGIA: PUNTOS
DE INFLEXION Y FALSOS
AMANECERES

Sumeérjete en un ano de avances increibles, historias
con moraleja y el equilibrio entre las promesas de la
tecnologia y sus peligros potenciales.
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La IA se generaliza

2023 fue un afio notable para el
progreso tecnoldgico, ya que la
inteligencia artificial generativa
(IA) irrumpid en la corriente
principal con los lanzamientos de
ChatGPT y Bard. Los titulares han
sido a menudo dramdticos, con
advertencias sobre el armagedon
de la IAy la sustitucién masiva
de puestos de trabajo, hasta
visiones mds utdpicas en las que
las maquinas podrian marcar

el comienzo de una nueva era
tecnologica que afectaria a casi
todos los aspectos de nuestras
vidas, desde la medicina hasta los
deberes.

La realidad, al menos en el dmbito
de los medios y la publicidad,
muestra una progresiéon mads
modesta que se suma a un corpus
de trabajo ya existente, pero no
por ello deja de ser emocionante.
No cabe duda de que el
procesamiento del lenguaje natural
(PLN), la tecnologia en la que se
basan ChatGPT y Bard, ya estd
mejorando la personalizacién de
los contenidos y la participacion,
mediante la generacién de noticias
personalizadas, la mejora de los

39

chatbots y la oferta de anuncios
mejor orientados.

Mientras tanto, los modelos de
difusion (que estdn sustituyendo
répidamente a las redes
generativas adversariales)

son ahora capaces de generar
contenidos realistas indistinguibles
de los creados por humanos. Esta
capacidad estd encontrando
aplicaciones en diversos dmbitos,
como la generacién de imdgenes
de productos, la elaboracién de
textos publicitarios e incluso en el
desarrollo de influencers virtuales.

Entre bastidores, el aprendizaje
automdtico también ofrece

cada vez mds oportunidades

de automatizacion y eficiencia
con la promesa de optimizar

la ubicacién de los anuncios y
predecir el comportamiento de

los consumidores o el rendimiento
de las marcas. Ademds, el
"aprendizaje profundo" ha
mejorado el andlisis predictivo,

la personalizacion e incluso la
creacién de contenidos creativos.
Sea como sea, en 2023 la IAy el
aprendizaje automdtico se habrdn
aprovechado de algun modo para
apoyarlo®.

2025 fue un

afio notable

para el progreso
tecnologico, ya
que la inteligencia
artihcial generativa
(IA) irrumpid en la
corriente principal,




Tecnologias de proteccion
de la intimidad (PET)

En 2023 se avanzo en la busqueda

de soluciones postcookies.
Con 2024 como ano oficial de

desaparicion de las cookies de
seguimiento de terceros, las
tecnologias de mejora de la
privacidad (PET) se convirtieron
en una luz de esperanza para el
mundo de la publicidad®.

Esto se debe, en parte, a que las
PET ofrecen métodos de eficacia
probada junto con soluciones

mds novedosas, como perfiles

de usuario anénimos y entornos
de ejecucion de confianza*. Este
enfoque permite a los anunciantes
comprender a su audiencia

sin comprometer la privacidad
individual.

Ademds, las PET se enfrentan al
reto de medir el rendimiento de los
anuncios sin invadir la privacidad
de los usuarios. En este caso, la
computacion multipartita segura
ofrece a anunciantes y editores la

posibilidad de intercambiar datos
vitales para medir la eficacia

de sus campafas sin revelar
informacion sensible.

Las PET allanan el camino hacia
los contenidos personalizados

sin necesidad de un seguimiento
individual intrusivo. La privacidad
y la personalizacién, que antes se
consideraban fuerzas opuestas,
ciertamente encontraron una
mejor armonia en 2023, lo que
promete un futuro mds brillante
y seguro para la publicidad en
linea. Sin embargo, es importante
sefialar que las PET no son una
bala de plata (véase el punto de
vista, p45). Su aplicacién puede
resultar compleja y costosa, y
pueden no ser adecuados para
todos los escenarios publicitarios.
También es importante recordar
que las PET solo pueden proteger
la intimidad de los usuarios si se
utilizan correctamente, por lo que
serd fundamental que el sector
reciba formacién sobre su uso.

Las PET se
enfrentan al

reto de medir el
rendimiento de los
anuncios sin invadir
la privacidad de los
usuarios,




Objetivos sostenibles, soluciones
tecnoldgicas

En 2023, los sectores de los medios y la
publicidad siguieron avanzando hacia una
mayor sostenibilidad. En el centro de este
cambio estaba la fusion de la tecnologia con
las estrategias ecoconscientes. Ad Net Zero,
por ejemplo, siguié promoviendo el uso de
su calculadora de carbono, que permite a

los anunciantes medir y reducir las emisiones
de carbono de sus campafias®. Del mismo
modo, la Carta Climdtica de los Medios del
Reino Unido proporciona a las agencias de
medios herramientas y recursos para apoyar
su transicion hacia un futuro sin emisiones de
carbono®.

A esta oleada de cambio se sumo la Alianza
Global para Medios de Comunicacién
Responsables (GARM), una iniciativa

intersectorial liderada por la Federaciéon Mundial

de Anunciantes, que canalizé sus esfuerzos en
la creacion de herramientas tecnoldgicas para
las empresas de medios, encamindndolas hacia
una reduccién cuantificable de las emisiones
de carbono®. Desde el aprovechamiento de las
energias renovables para alimentar los centros
de datos hasta el uso de la inteligencia artificial
para perfeccionar la difusién de anuncios, la
unién de tecnologia y sostenibilidad quedd
mucho mds clara en 2023.
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Falsos amaneceres tecnolégicos

A pesar de las muchas novedades interesantes
de 2023, cabe sefalar que los temas candentes
del afo pasado son las tendencias mds
decepcionantes de este ano: la realidad virtual,
el metaverso y los NFT podrian considerarse
falsos amaneceres. De hecho, con menos
cobertura medidtica centrada en el metaverso,
podria verse como un ejemplo del cortoplacismo
que existe entre los profesionales del marketing,
que a menudo persiguen lo nuevo mds brillante
a pesar de las advertencias de que aun no estd
listo o de que el publico no estd interesado en
ese momento. Segun el estudio Media Reactions
de Kantar del afo pasado, un 61% neto de los
profesionales del marketing afirmaron que
aumentarian el gasto en este medio en 2023,

pero el aumento neto real este afio fue solo del
12%.
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¢QUE ¢
IA en todas partes, a la vez

En 2024, el panorama de los medios, para bien o para
mal, se integrard mucho mds profundamente en las
tecnologias de IA, desplegando metodologias de prueba
y aprendizaje.

La IA generativa destacard especialmente por su
potencial para revolucionar la creacion de contenidos.
Sin embargo, es poco probable que todo vaya sobre
ruedas. Los problemas de propiedad intelectual se
ciernen sobre los responsables, que se debaten sobre
quién tiene exactamente derechos sobre los datos
generados por la IA. Ademds, s como se financian y
reconocen estas aportaciones y, lo que es ain mads
problemdtico, como pueden evitarse los sesgos?

Una encuesta reciente de Human Driven Al reveld

que el 63 % de los profesionales del marketing
estadounidenses temen posibles problemas de derechos
de autor con los contenidos generados por A, y ya

han surgido casos de artistas que han demandado a
plataformas de IA generativa por utilizar sus obras sin
permiso. Ademds, el 41% expreso su temor ante los
prejuicios de las herramientas de IA, que podrian haber
sido absorbidos de los contenidos en linea®.

A medida que avance el afio, cabe esperar que estas
cuestiones impulsen los debates. Mientras tanto, las
consideraciones éticas relacionadas con la IA irdn
ganando terreno. Aunque hay entusiasmo por las
capacidades de la IA, la preocupacion por su uso
responsable puede manifestarse en un aumento de
las demandas judiciales y,como vimos con las huelgas
de guionistas y actores de 2023, en manifestaciones
publicas por su uso para sustituir a las personas.
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Superar los retos tecnolégicos de la
privacidad

Aunque es probable que las PET ocupen un lugar central
en 2024, siguen existiendo algunos retos clave, sobre
todo en lo que respecta a la precisidn, los costes y la
aceptacion por parte de los usuarios. Sin embargo,

las técnicas de ciencia de datos, especialmente las

que implican fusién e integracion de datos, estdan
demostrando ser herramientas inestimables para
superar algunos de estos problemas.

Tampoco se puede exagerar la importancia de pasar de
un enfoque centrado en los dispositivos a otro centrado
en las personas. Los dispositivos no ven contenidos

y publicidad, sino las personas. En este contexto, los
paneles de calibracion se revelaran fundamentales para
lograr este cambio. Estos paneles sirven de centro para
la integracion de datos, el cdlculo del solapamiento

del alcance y la personalizacién de los datos de uso

de los dispositivos. Proporcionan la verdad sobre el
terreno para ofrecer datos de audiencia deduplicados
en diversas plataformas y dispositivos, una capacidad
esencial en nuestro panorama multimedia cada vez
mas fragmentado.

Otro factor critico para el éxito de las PET serd la
confianza de los usuarios: garantizar la privacidad de
los datos podria ser el factor decisivo para su adopcion.
En consecuencia, 2024 exigird que las plataformas
eduquen a los usuarios sobre las PET, fornenten una
cultura de transparencia sobre la recopilacién y el uso
de datos y garanticen el establecimiento y la adopcion
de nuevas normas del sector®.



La sostenibilidad tecnolégica
impulsard los medios y la publicidad

Los consumidores exigen productos y servicios mds
respetuosos con el medio ambiente, y las empresas
reconocen las ventajas econdmicas y de reputacion de
la sostenibilidad.

En 2024, cabe esperar que los clientes adopten nuevas
medidas para reducir su impacto medioambiental

y alcanzar los objetivos de la COP21. Las empresas

de medios se pasardn cada vez mds a las energias
renovables, utilizardn recursos mds eficientes y tratardn
de reducir las emisiones de su cadena de suministro.
También es mds probable que produzcan contenidos
mds sostenibles, tanto en lo que se refiere al proceso de
produccién como al contenido en si.

El auge de los medios ecoldgicos y el desarrollo de
nuevas métricas de sostenibilidad también serdn
tendencias importantes en 2024. A medida que
aumente la demanda de productos y servicios
sostenibles, las empresas de medios tendrdan que
encontrar nuevas formas de medir sus resultados

en materia de sostenibilidad. Esto significa que en

2024 deberiamos ser testigos del desarrollo de sélidas
métricas de sostenibilidad, quizds similares al marco del
"marketing circular" destacado en Cannes Lions o como
establece la IAB".

La extension logica de estas mediciones es que también
podrian utilizarse en la planificacion de medios
sostenibles, ayudando a los anunciantes a elaborar
planes de medios basados en la sostenibilidad de los
canales que utilizan.

.Demasiada tecnologia?

2024 puede ser testigo de una situacion irénica:
abundancia de soluciones tecnoldgicas, pero
posible aumento del despilfarro publicitario. Con
numerosos avances tecnolégicos a su alcance, las
empresas pueden tener dificultades para identificar
las herramientas mds eficaces para sus operaciones.
La incapacidad para navegar entre el "ruido"
tecnologico puede conducir a una mala asignacion
de recursos e inversiones. Asi pues, las empresas
deben hacer hincapié en distinguir lo esencial de

lo no esencial y saber cuando y dénde desplegar
tecnologias especificas para aprovechar al maximo
su potencial.



PERSPECTIVA
LAS NUEVAS TECNOLOGIAS EQUILIBRAN
PRIVACIDAD Y PERSONALIZACION, PERO

LA FORMA EN QUE LAS UTILICEMOS SERA
FUNDAMENTAL PARA SU ADOPCION Y EXITO

Manish Bhatia
Chief Growth & Product Officer
Kantar Media
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A medida que nos
acercamos a 2024,
urge encontrar
soluciones solidas a
los retos que plantea
una normativa sobre
privacidad cada vez
mads estricta.

Las cookies de terceros estdn en vias
de desaparicion, y otras limitaciones,
como las restrictivas politicas de
seguimiento de Apple, afaden otra
capa de complejidad. Sin embargo,

el sector ha encontrado un rayo de
esperanza en las tecnologias de mejora
de la privacidad (PET).

En 2023, las PET han demostrado su
potencial para conciliar los objetivos
contrapuestos de privacidad y
personalizacién. Tecnologias como

los perfiles de usuario anénimos y

las salas limpias de datos permiten a
los anunciantes obtener informacion
crucial sobre su audiencia sin violar
las normas de privacidad. Otra
innovacion es el cdlculo multipartito
seguro, que permite a anunciantes

y editores intercambiar informacion
vital garantizando al mismo tiempo la
confidencialidad de los datos sensibles.



Las mdguinas pueden procesar
eficazmente las tareas, pero la
experiencia y la supervision humanas
seguiran siendo primordiales.

Sin embargo, estas soluciones no
deben verse como balas de plata;
aun estdn en fase de desarrollo y
son muchos los retos que debemos
superar. Desde mi punto de vista,
el principal de esos obstdaculos es la
calidad de los datos. El principio de
"basura entrante, basura saliente"
es vdlido en este contexto: si los
datos iniciales son defectuosos,

el resultado, por muy avanzada
que sea la tecnologia, se verd
comprometido. Los anunciantes
deben ser extremadamente
prudentes en cuanto a la calidad
de los datos que integran en estos
sistemas.

La supervision humana es otro
elemento clave que no puede
ignorarse. Aunque las PET y otras
formas de tecnologia avanzada

son excelentes para realizar tareas
pesadas, no son un remedio mdgico
para todo. Debemos ser prudentes.
Las mdquinas pueden procesar
eficazmente la mayor parte de

las tareas, pero la experiencia y la
supervision humanas (sobre todo en
lo que respecta a la evaluacion de
la calidad de los datos y el respeto
de la privacidad) seguirdn siendo
primordiales.

Otro obstdculo es la escalabilidad.
Mientras que los mercados mds
grandes pueden adoptar una solucién
concreta, los mercados mds pequenos
pueden no ser capaces de hacer

lo mismo debido a limitaciones
financieras o a las diferentes leyes de
privacidad. Por eso es esencial que la
industria desarrolle soluciones que no
sélo sean técnicamente factibles, sino
también econdmicamente viables en
los distintos mercados. A medida que

se adopten cada vez mds PET en 2024,
tendremos que trabajar juntos para
encontrar soluciones que funcionen
para todos.

El sector se encuentra en una fase
experimental, en la que numerosos
agentes estdn probando distintos
enfoques para integrar los datos. Esto
podria conducir a la ineficacia, ya que
las empresas luchan por mantenerse
al dia con los diferentes protocolos

de multiples plataformas. Es crucial
que el sector estandarice las mejores
prdcticas y avance hacia menos
opciones que sean mds eficientes para
la integracion de datos.

Mediante el esfuerzo colectivo y la
educacion de todo el sector, esperamos
encontrar el equilibrio adecuado entre
privacidad y personalizacion, allanando
el camino para un panorama
publicitario multimedia mds ético y
eficaz.
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AUDIENCIAS EN ALTA
DEFINICION

Al adoptar estrategias mds avanzadas,
las empresas estdn potenciando sus datos
y enriqueciendo su conocimiento de las
audiencias, pero esto no estd exento de retos..
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El impulso de los datos granulares

En 2023, el panorama empresarial alcanzé un punto
de inflexién debido a un repunte en la adopcion de
estrategias de datos granulares. Este cambio no fue
una mera coincidencia, sino que se vio facilitado por
la creciente disponibilidad de multiples fuentes de
datos. Estos datos van desde la informacién obtenida
directamente de los dispositivos, como las Smart TVs
y TV conectadas, hasta los datos de primera parte
propiedad de plataformas y anunciantes. Ademads, los
servicios de streaming y el apoyo de la industria en
general a una mejor medicion han contribuido a este
cambio.

Como resultado, las empresas aprovechan ahora
los datos para obtener un conocimiento adn mds
detallado de los comportamientos y preferencias de
los clientes. Esta informacion, capaz de identificar
con precision tendencias y patrones, estd resultando
decisiva para el desarrollo de campanias eficaces, la
mejora de la experiencia del cliente, el desarrollo de
productos y las estrategias de fijacion de precios.

Sin embargo, no todo es coser y cantar. Aunque un
mayor volumen de datos ofrece informacion de valor
incalculable, las empresas también deben adaptarse
rédpidamente a la evolucion de las necesidades de
los clientes (como se explica en el capitulo 2, p.

17). La buena noticia es que los datos cada vez

mds granulares ofrecen la agilidad necesaria para
adelantarse a los acontecimientos.

Refuerza la "sefial" proporcionando informacién
mds precisa y procesable que impulsa decisiones
informadas.
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Para subrayar la promesa de este desarrollo, se
aprovecha la amplia disponibilidad de datos de
primera parte junto con los paneles existentes,
reforzando asi la sefal de los consumidores. A medida
que aprovechemos estas ricas y polifacéticas fuentes
de datos, solo cabe esperar que nuestras estrategias
sean aun mds eficaces. En esencia, cuando se

trata de las aplicaciones y la eficacia de los datos
granulares, las cosas sélo pueden ir a mejor.

El auge de la television conectada
abre nuevas oportunidades de
captura de datos

La television conectada (CTV) ha experimentado un
aumento de las tasas de adopcion en todo el mundo
en 2023, afadiendo otra capa al panorama de los
datos®. A medida que la gente confia cada vez mds
en la CTV para sus necesidades de entretenimiento,
las empresas se encuentran con una fuente
adicional de datos de dispositivos para enriquecer su
comprensién de la audiencia a un nivel granular.

Esta nueva via ofrece una gran cantidad de
informacién sobre la audiencia, incluidos los patrones
de visionado vy las preferencias por determinados tipos
de contenidos. A medida que el consumo de medios
se fragmenta, la CTV ofrecen una fuente de datos
inestimable que puede incorporarse a los sistemas

de medicion para comprender estos complejos
comportamientos de la audiencia.

De hecho, es uno de los factores que han impulsado
a Comcast, Roku y Charter a unirse a Amazon y Sky
en el anuncio de planes para construir sus propios
televisores®.



CASE STUDY: CTV

Mejorar el conocimiento de la audiencia de solidez de la informacién y mejorando los niveles de
RTVE granularidad.

A medida que las audiencias se fragmentan y la Por ejemplo, el canal de television infantil espafol

publicidad se vuelve cada vez mds targetizada, CLAN de RTVE pudo utilizar un subconjunto de

los paneles pueden mejorarse para aumentar datos del censo de HbbTV para ampliar la muestra

la precision de la medicion de audiencias y de informes a 100.000 individuos, lo que supuso una

aprovechar nuevos conjuntos de datos. En clara mejora de la granularidad y la consecucion de

Espana, Kantar Media estd afrontando este reto curvas de audiencia diarias mds suaves.

usando datos a gran escala directamente de TV

conectadas con sus propios datos demogrdficos En el grafico, vemos la curva minuto a minuto del

de panel, ampliando asi el conjunto de datos. CLAN en el objetivo de 20 a 34 afos, donde muestra
grandes fluctuaciones. Una vez realizada la fusion,

Se utilizan técnicas de data science para la curva se suaviza y sigue mostrando las mismas

integrar los conjuntos de datos, con un tendencias.

subconjunto de datos de CTV que amplia la

muestra de informacién, aumentando asi la

Enfoque hibrido para aumentar la precision de los
datos de un canal de television infantil en Espana

35,0 Publico minoritario de 20 a 34 afios
30

30,0 M Datos de panel
25,0 B Panel hibrido + datos CTV

20,0

15,0

10,0

5,0

0,0

Fuente: Kantar Media Espafia 2023
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La infraexplotacion de los datos
debilita el potencial

A pesar de la creciente disponibilidad de datos,
muchas empresas de medios no aprovechan
todo su potencial. Hay varias razones para
ello. Es posible que las empresas no dispongan
del tiempo o los recursos necesarios, o

que no cuenten con las herramientas o los
conocimientos adecuados. Ademds, algunas
empresas pueden tener dudas a la hora de
utilizar los datos para obtener informacion
sobre la audiencia porque les preocupan los
problemas de privacidad o seguridad®*.

Una forma de aprovechar mejor los datos de
primera parte, como sefalamos anteriormente,
es combinarlos con datos de terceros, lo que
permite a las empresas crear una vision mds
completa de sus clientes. Esta informacion
puede utilizarse para conocer mejor el
comportamiento y las preferencias de los
clientes.

Una forma de aprovechar
mejor los datos de primera
parte es combinarlos con
datos de terceros, lo que
permite a las empresas
crear una vision mas
completa de sus clientes.
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Aplicacion de datos: hacia la
modelizacion predictiva

Al comprender las pautas histoéricas y los datos
actuales, las empresas de medios y publicidad
se anticipardn cada vez mds a las tendencias
futuras, lo que les permitird producir contenidos
y campanas que calen mds hondo en su publico
objetivo. Las empresas pueden seguir abriendo
estrategias mds proactivas y adaptables en la
creacion de contenidos vy la publicidad®.
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Las empresas potencian sus
conjuntos de datos

Los anunciantes y los propietarios de contenidos
seguiran yendo mds alld de los datos de primera
parte aislados para integrar la informacion
procedente de diversas fuentes y elaborar un
conocimiento holistico de su audiencia. Esta
amalgama, especialmente aprovechando

los conjuntos de datos existentes de calidad
monetaria, proporcionard informacién mds rica,
lo que permitird a anunciantes y creadores de
contenidos elaborar estrategias mds enfocadas
y eficaces.



Mejora de datos basada en IA

La aplicacién del aprendizaje automdtico y la
IA generativa a los conjuntos de datos podria
revolucionar la forma en que los sectores de los
medios y la publicidad conciben el uso de los
datos industriales. Estas tecnologias pueden
perfeccionar los datos de que disponemos,
descubrir patrones ocultos y sugerir direcciones
estratégicas antes impensadas.

Diversificacion de los procesos de
datos

El llamamiento a la diversidad tiene un eco que
va mds alld de la mera representacion visible. En
2024, es de esperar que se haga mds hincapié
en garantizar la diversidad en las prdcticas de
tratamiento de datos.

También habrd una mayor flexibilidad en el
uso de los datos por parte de las empresas,
gracias a una gama cada vez mds amplia de
técnicas apropiadas, desde la calibracion de
datos de origen con datos de panel hasta el
aprovechamiento de otras fuentes de datos.

El futuro pasa por encontrar formas nuevas y
alternativas de maximizar el valor y el impacto
de los datos existentes con mayor efecto.

[ futuro pasa por encontrar formas nuevas
v alternativas de maximizar el valor vy el
iImpacto de los datos existentes.
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PERSPECTIVA
LAS NUEVAS FUENTES DE DATOS ABRIRAN
UNA NUEVA FRONTERA EN 2024

Melissa Vogel

CEO - Brasil
Kantar IBOPE Media
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Alo largo de 2023,
la granularidad
de los datos se ha
convertido en un
foco de interés e
inversion,

Con la llegada de multiples fuentes de
datos, desde la CTV a bases de datos
propias, las empresas capturan cada
vez mds datos de alta resolucion para
obtener una vision mas matizada de
los comportamientos y preferencias
de los consumidores. Este nivel de
detalle estd resultando decisivo para
crear campanas de marketing mejor
orientadas, mejorar la experiencia del
cliente y perfeccionar las estrategias
de desarrollo de productos y fijacion de
precios.

Sin embargo, las ventajas de los

datos granulares van acompanadas
de una serie de retos que requieren
una gestion cuidadosa. En 2024, para
sacar el mdaximo partido de esta nueva
frontera, debemos abordar estas
cuestiones.

En primer lugar, aunque las nuevas
fuentes de datos pueden ayudar tanto
a la parte compradora como a la
vendedora a desbloquear mds valor,
también suscitan preocupacion por

la sobrecarga de datos. El enorme
volumen de informacion recopilada
puede ser abrumador y requiere
sistemnas solidos de gestion de datos

y profesionales cualificados para
interpretarla de forma significativa.
Ademds, la granularidad de los datos,
especialmente cuando se refieren

a comportamientos y preferencias
individuales, pone de relieve cuestiones
acuciantes en torno a la privacidad y
la proteccién de datos. Las empresas
deben cumplir rigurosamente la
normativa.



(Queda mucho por aprender, pero 2024 es el
afio en gue se logrardn avances serios. De
necho, el potencial de comprension podria

ser verdaderamente transtformador,

También estd la cuestion de la calidad
de los datos. Aunque los datos
granulares son ricos en detalles, no son
intrinsecamente buenos. Para cribar
esta plétora de informacién y extraer
datos precisos y Utiles, es esencial
aplicar procesos rigurosos de validacién
y verificacién. Esto, a su vez, exige una
inversién sustancial en tecnologia y
conocimientos especializados. Para

las empresas mds pequenas, el coste
de adquirir, almacenar y analizar
datos granulares puede suponer un
obstdculo importante, lo que dificulta
la competencia en un mercado cada
vez mds orientado a los datos.

Pero incluso con estos retos, las
oportunidades que ofrece la
granularidad son irresistibles. Por
ejemplo, en el caso de la CTV, vemos
una tasa de adopcion creciente que
ofrece a las empresas un acceso sin
precedentes a datos cada vez mds
granulares (véase el estudio de caso de
CTV, p. 50). Esto ofrece una plataforma
inestimable para comprender los

complejos comportamientos de

la audiencia y, de este modo, dar
forma a estrategias publicitarias o de
contenidos mds eficaces. Los datos de
panel también han demostrado ser un
activo poderoso, y se utilizardn cada
vez mds para validar los conocimientos
obtenidos a partir de datos de

primera parte y para proporcionar

una comprension mds amplia de las
tendencias del mercado y las actitudes
de los consumidores.

Queda mucho por aprender, pero
2024 es el ano en que se lograran
avances serios. De hecho, el

potencial de comprensién podria ser
verdaderamente transformador. Pero
este potencial solo puede aprovecharse
plenamente con un planteamiento
sensato que equilibre las ventajas de la
granularidad con las complejidades y
retos que introduce. Afrontemos juntos
el reto.
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ACERCA DE KANTAR [BOPE MEDIA

A medida que las personas
incrementan el uso de canales
y plataformas, los servicios de
medicién de datos y audiencias,
targeting, andlisis e inteligencia
publicitaria de Kantar IBOPE
Media desbloquean insights que
aportan informacion para la
toma de decisiones informadas.

Trabajando con datos de panel
y first-party data en mads de
80 paises, tenemos experiencia
en la medicion cross-media
con el crecimiento mds rdpido
del mundo, respaldada por
nuestra versatilidad, escalq,
tecnologia y experiencia,

para impulsar el crecimiento
empresarial a largo plazo para
nuestros clientes y socios.
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