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El senor television

Hace dos afnos sumaron el consumo en diferido al rating y para 2022 planean
la primera fase de la medicion cross-media. El ejecutivo explica la dificultad
de medir hoy a las plataformas. El rol de YouTube, Twitch y otros canales.

Por Javier Ledesma Cascio

La guerra por el rating ya no es la mis-
ma. Ahora no solo contempla el vivo si-
no también el diferido, a través de graba-
ci6n o plataformas de catch-up. Ademas
al televisor se le suman las tablets, telé-
fonos y laptops. Pero el verdadero desa-
fio para Kantar IBOPE Media pasa por
atrapar también los contenidos propios
de las plataformas de streaming y cual-
quier lugar en el que pueda replicarse
lo que fue transmitido en la TV lineal.

Uno de los que mas conoce este ne-
gocio es Ariel Hajmi, quien desde 2018
se desempena como CEO de la compa-
nfa en Argentina y Uruguay. El ejecuti-
vo comenzo su camino en la brasilena
IBOPE —fusionada con el holding Kan-
tar desde 2015— como gerente comer-
cial de la pata de Ad Intelligence, pero
a su vez tuvo un paso porla TV enel
area de marketing de Canal 9 durante
la gestion de Alejandro Romay.

“Hoy mas que nunca sostenemos que
la television, y me refiero al formato vi-
deo, estd mds viva que nunca y su ni-
vel de consumo estd por encima de la
media histérica. Esto va en linea con el
desarrollo principalmente de los gene-
radores de contenido”, asegura. Y agre-
ga: “Hoy ellos bajan el contenido a las
plataformas y estos tienen un forma-
to liquido. Es decir, los contenidos se
adaptan a las plataformas”.

La metodologia y la tecnologia pa-
ra medir audiencia cambiaron y ahora
involucra un software que escucha los

contenidos y asigna los ratings segin
una base de datos. Por ahora no con-
templa los catalogos de los jugadores
puramente digitales, como pueden ser
Netflix, Amazon Prime, Disney+ e in-
cluso YouTube. Para esto, en parte, pre-
cisan que el negocio publicitario avance
sobre ese segmento aunque, sefiala Ha-
jmi, ya cuentan con la tecnologia para
medirlo e incorporarlo al rating.

En el futuro, no tan lejano, las pla-
nillas semanales incluirdn a La Voz,
Showmatch, la nueva pelicula de HBO
Max y la Gltima temporada de Stranger
Things. Y no se descarta sumar tam-
bién las transmisiones de Twitch en las
que pueda distinguirse un contenido
televisivo. Aunque quiza esta tltima
palabra ya pas6 de moda.

Durante los primeros meses hubo un
crecimiento en el encendido, ;como
cerr6 20207

En base al encierro de la cuarentena hu-
bo un incremento fuertisimo. Habla-
mos de un promedio de 35 por ciento
en Argentina y un promedio regional y
global en el orden del 35y 40 por cien-
to. En la medida que fueron pasando los
meses fue bajando un poco, aunque no
a patrones normales porque el encendi-
do se mantuvo relativamente altos en
comparacion con la media histérica.
JY en el 2021 se desaceler6 o
mantiene este nivel?

En el primer semestre de este
ano los encendidos no estén al
nivel del aio pasado porque

la actividad se retomd, pero todavia si-
guen arriba de la media histérica. Mas
alld de eso, el dato de color tiene que
ver con, como lo llaman en los Estados
Unidos, el fenémeno hangover (resaca,
en inglés). La gente tiene un limite pa-
ra soportar noticias que tampoco son
gratas y ahi vemos dos categorias que
se mantienen fuertes: noticias y entre-
tenimiento. Durante el resto del afio va
air variando o no en funcién de cémo
las variables de la pandemia, las econé-
micas y las politicas se acomoden o no.
En sus informes del afio pasado uno
de los principales drivers de consu-
mo fueron los jévenes. ;Qué explica-
cién le encuentran?
Los jévenes tienen predileccién por las
plataformas digitales y redes sociales,
pero nosotros no registrabamos en los
ultimos afios que hubiera habido un
éxodo como muchos dicen y que los jo-
venes parecia que no consumian televi-
sién. Ver que fueron el principal demo-
grafico que empujé el encendido sirve
para romper este paradigma de que
los jévenes solo consumen via mobile.
Son los principales usuarios de redes
y ahi hay mucha circulacién de fake
news. Entonces en un contexto dificil
tomaron como preferencia la TV para
informarse sobre salud, econémicay
aspectos sociales, ya que ahi hay una
curaduria de contenidos a diferencia
de las redes. Le dieron asi lugar a los
medios mal llamados ’tradicionales’
porque nosotros los definimos como
‘tradigitales’.
+Qué relevancia tiene hoy el consu-
mo en diferido? Hace dos afos
que empezaron a incluirlo.
En general la tendencia es de
crecimiento pero no es parejo
segun el tipo de contenido. Hoy
en Buenos Aires el promedio es
de entre 2 y 3 por ciento, lo cual
es bajo si miras el numero total
pero comparado con lo que era un
afo atras es del doble. Tiene que
ver con las ofertas en los paquetes
de los cableoperaodores y con ami-
garse con este tipo de plataformas.
Segin el tipo de contenido se
mueve fuerte. Por ejemplo, en un

""La television, el formato video, esta mas viva que nunca y su consumo esta por encima de la media histérica"




pais como este donde las noticias cam-
bian cada minuto, este rubro tiene muy
poco aporte en time-shifted vieweing.
En cambio, entretenimientos y ficcién
quizd estd entre un 5y 7 por ciento.

Nueva tecnologia

+Como cambié la tecnologia y me-
todologia para medir la audiencia?
Hoy la posibilidad de consumo de TV
va desde lo lineal hasta catch up, OTT
y streamingy salta de la pantalla tradi-
cional a todas. Del esquema de medi-
cién histérico de los people meters, pa-
recidos a un decodificador, yano queda
nada; venimos desarrollando una tec-
nologia que se parece mas a un router
de internet que se conecta a todos los
dispositivos del hogar. Junto a eso viene
la metodologia de audio matching que
detecta que estds viendo un programa
determinado, aunque sea de hace cua-
tro dias y lo matchea con una base de
datos histérica. De esa forma le reasig-
namos la audiencia a ese programa.
sEsto incluye a todas las plataformas
de streaming?

Contempla catch up tv, como Telecen-
tro Play o Flow, donde podes consumir
en diferido por TV o mobile. Después
tenés el consumo a través de platafor-
mas y para eso, en algunos mercados,
estamos trayendo para instalar pane-
les complementarios y asi sumarlas.
Con eso cubris todas las plataformas
de consumo, incluso streaming, aunque
sin abrirlo por plataforma porque para
eso necesitamos un catélogo adicional.
Hoy muchas plataformas se basan
en suscripciones y no contemplan la
publicidad. ;Crees que no es sosteni-
ble que sean rentables sin anuncios?
Todos los mercados son finitos, més
alla de que son plataformas globales
y apuntan a un mercado més grande
que el doméstico. La competencia y
la fragmentacién empiezan a ser muy
evidentes. Cuando surgi6 la TV paga el
diferencial era pagar abono y no estar
expuesto a publicidad. Con la compe-
tencia se buscaron fuentes adicionales
de financiamiento y quedé como estd
hoy con canales premium sin publici-

dad y senales regulares con tanda. Pro-
bablemente el mundo del streaming
sufra un proceso parecido.

¢Cuando llegara la medicién multi-
plataforma o cross-media?

Lo estamos montando. Tenemos que in-
corporar otros aparatos que se llaman
focal meters que miden también el con-
tenido nativo digital mas alla del conte-
nido tradigital de las plataformas. Este
proyecto busca tener en una sola plata-
forma todo el consumo de medios bajo
un mismo patrén. Presentaremos la pri-
mera fase el primer semestre de 2022.
+Entre esos datos, por ejemplo, se va
a poder ver un ranking de audiencia
que incluya desde programas de aire
hasta series de streaming?

En la primera fase no va a estar desglo-
sado el contenido por serie sino el con-
sumo total. Lo que si vamos a hacer es
trackear todo el contenido audiovisual
en las diferentes plataformas.

Muchos programas tienen buena
presencia en YouTube. ;Es la plata-
forma que mas puntos les sumara?
Hay contenidos que tienen un rendi-
miento extraordinario en plataformas,
como puede ser YouTube. Sin duda para
los generadores de contenidos esto es al-
go muy importante para empezar a su-
mar y hoy no se hace. Traerd el verdade-
ro impacto y consumo que un contenido
tiene. Acd ya no importa que sea lineal
o diferido, va a seguir acumulando au-
diencia después de haberse transmitido.
+Consideras a Twitch como parte de
este ecosistema o es algo aparte?
Sihoy tuviera que responder dirfa que es
una plataforma mds de tantas que exis-
ten. Tiene esto de interactivo que le da
otro matiz, pero si hoy entras a Twitch y
podes ver un fragmento o lo que fuera de
un contenido lineal, es tan equivalente
como lo que te decia recién de YouTube
o una plataforma de contenido. <AP>

"Vamos a integrar todo el consumo de medios en un solo patrén, incluidas las plataformas".



