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;Quieres confiar en el futuro? Céntrate en
las personas desde todos los angulos

El panorama actual de los medios esta
marcado por la convergencia de grandes
tendencias, como la volatilidad del
mercado, la evolucion de la dindmica del
sector y la creciente complejidad de los
medios y la tecnologia.

Los factores macroeconémicos como las crisis
internacionales y los cambios politicos afiaden mas
inestabilidad. En el centro de estos retos, sin embargo, se
encuentra un desafio dominante para los compradores y

vendedores de medios: una crisis de confianza.

Y cuando la confianza falta, la normativa tiende a
endurecerse, las audiencias pueden cambiar, los modelos
de negocio y las fuentes de ingresos pueden verse

alterados y la inversién puede agotarse.

Sin embargo, la situacion actual, aunque dificil,

no supone una amenaza existencial. Este informe
destaca varias razones para el optimismo, sobre

todo el gasto sostenido en publicidad y la llegada de
nuevas tecnologias. Estos ultimos, en particular, estdn
preparados para impulsar el crecimiento, fomentar la

innovacién y mejorar la resistencia de la industria.

Pero el crecimiento del gasto publicitario o la inversion
en nuevas tecnologias no resolverdn por si solos los
principales retos del sector. El futuro de los medios
depende, en Ultima instancia, de una renovada atencién
a las personas, tanto dentro del sector como en las

audiencias a las que sirve.

De hecho, el activo mds valioso del sector es su mano de
obra altamente cualificada y su capacidad para innovar
y adaptarse serd fundamental para impulsar la industria.
Mds alld de simplemente impulsar el avance tecnoldgico,
estas personas son las que pueden interpretar y aplicar
las herramientas de |Ay los datos para abordar los
desafios Unicos del panorama actual de los medios. Sus
insights, creatividad y pensamiento estratégico serdn

la base sobre la que se construye el éxito futuro. Pero
necesitamos mds, y es necesario adoptar y aprender

nuevas competencias.

Pero el papel de las personas como consumidores es
igual de importante. La industria de medios existe para
servir a las audiencias y comprender la evolucién de las

preferencias y comportamientos de estos consumidores

serd clave para dar forma a las estrategias de los medios.

En un mundo en el que las experiencias online son mds
inmersivas y personalizadas, los habitos de consumo de

medios de la gente son cada vez mas fluidos.

La forma en que el publico interactda con los contenidos
(de la television lineal al streaming, las redes sociales y
otros medios) representa tanto una oportunidad como
un reto. El éxito dependerd de la capacidad del sector
no solo para ofrecer contenidos atractivos, sino también
para medir con precisién como, cudndo y por qué la

gente los utiliza.

Por eso la medicion basada en las personas es el Ultimo
elemento crucial de esta ecuacion. En esencia, se trata
de comprender a las audiencias a un nivel granular,
con insights basados en datos para perfeccionar las

estrategias de cobertura, participacion y monetizacion.

Pero, de nuevo, también se trata de las personas que
estdn detrds de las métricas: los data scientists, analistas,
especialistas en marketing y estrategas que dan sentido a
conjuntos de datos complejos para fundamentar la toma
de decisiones y construir narrativas convincentes. Salvan
la distancia entre los datos brutos e insights prdcticos, lo
que permite a las empresas responder con agilidad a los

cambios de comportamiento del publico.

En este contexto, el futuro de la industria de medios
depende tanto de las innovaciones tecnoldgicas que
dardn forma a sus operaciones como de las personas que
impulsan esas innovaciones y de los consumidores que,
en ultima instancia, se relacionan con ellas.

2025 requerird un equilibrio entre el aprovechamiento

de la tecnologia y el fomento de la experiencia y la
creatividad humanas. Centrdndose en ambos, el sector
puede reforzar la confianza, reducir el riesgo en la toma
de decisiones, aprovechar nuevas oportunidades y seguir

evolucionando de forma innovadora y sostenible.

John McCarthy

Chief Marketing Officer
Kantar Media
john.mccarthy@kantar.com



El ecosistema de los medios:
optimismo, convergencia y
crisis de identidad

El aumento de la inversién publicitaria y la
difuminacion de las fronteras estan transformando
los medios, lo que plantea retos y oportunidades

para un mercado en constante cambio




Tendencias de /04

Miles y miles de razones para ser positivos
sobre la inversién publicitaria

A pesar de una serie de tendencias que provocan una
crisis de confianza en el sector, la inversién publicitaria
es una de las muchas razones para sentirse optimista.
Segun el informe Global Ad Spend Outlook de WARC,
en 2024, se prevé que el gasto mundial en publicidad
aumente un 10,5 % hasta cubrir la cifra de 1,07

mil millones de ddlares, lo que supondria el mayor
crecimiento en seis anos. Este nivel de crecimiento,
previsto inicialmente por GroupM para 2025, se ha visto
impulsado por importantes inversiones en diversas

regiones y canales.’?

Norteamérica, impulsada por la publicidad electoral
estadounidense, se situd a la cabeza con una prevision
de +8,6 %, hasta 347 500 millones de ddlares. En Europa,
se prevé que el gasto publicitario aumente un 5 %, donde

Reino Unido serd el pais de la regién que mds gaste, con

un crecimiento del 8 %, hasta 47 500 millones de ddlares.

Mientras tanto, las redes sociales en todas sus formas
(que ahora son la categoria mds importante, tras
dominar las busquedas sin incluir YouTube en la
metodologia de WARC) representaron el 22,6 % de la
inversion publicitaria mundial, dominada por Meta y un
TikTok en rdpido crecimiento. Mientras tanto, los medios
de retail (la publicidad colocada en la red de medios

de un retailer) surgieron como el canal de mas rdpido
crecimiento, donde se espera que dupliquen su cuota
hasta el 14,3 % en 2026.

@ OOOO Elecosistema de los medios

La television sigue creciendo en la mayoria de los
formatos. De hecho, a medida que aumenta el niumero
de formatos disponibles, se hace mds evidente el

poder de la propia television: por ejemplo, se prevé

que el segundo canal con mayor crecimiento sean las
televisiones inteligentes, con un aumento del 19,6 % en la
inversion publicitaria, hasta alcanzar los 35 200 millones

de dolares.
La convergencia se extiende...

Aunque la publicidad sigue siendo uno de los principales
objetivos, en 2024 las marcas de medios diversificaron
cada vez mds sus modelos de negocio para seguir siendo
competitivas en un panorama de medios hibridos en
evolucion. Este cambio refleja la creciente necesidad de
expandirse mds alld de las fuentes de ingresos existentes,
con empresas que exploran nuevas asociaciones y
oportunidades a través de plataformas para seguir

el ritmo de los cambios en el comportamiento de los
consumidores, la innovacion tecnoldgica y el aumento de

la competencia.

Por ejemplo, las plataformas de video a la carta que

se basan en suscripciones utilizan cada vez mds una
combinacion de suscripciones de pago y modelos
publicitarios, y los datos de TGl Global Quick View de
Kantar Media indican que el 58 % de los consumidores
conectados en todo el mundo aceptarian anuncios si ello
redujera sus costes de suscripcion a la television o el video

en streaming.

Curiosamente, existe una clara diferencia entre los
espectadores de video a la carta de mayor y menor
consumo, ya que los primeros son mucho mds receptivos
a los anuncios (véase el grafico). Como lo habitual es que
estén suscritos a varios servicios, les motiva la posibilidad
de reducir sus costes mensuales. Los usuarios mds ligeros,
sin embargo, tienden a resistirse a los modelos con
publicidad, probablemente debido a las limitaciones de
tiempo, que hacen menos atractivas las interrupciones
publicitarias. Estas diferencias ponen de relieve la
necesidad de estrategias especificas para convertir a

publicos diferentes.

Este cambio continuo hacia modelos de negocio hibridos,
a menudo caracterizados por la experimentacién, los
comienzos en falso y los callejones sin salida, se estd
convirtiendo en un elemento bdsico en todo el sector.
Muchos medios, tanto si empezaron como servicios
nativos de video a la carta, operadores de TV lineal u
operadores, o como ediciones impresas, aprovechan
ahora una serie de estrategias de monetizacién para
potenciar con eficacia sus contenidos y la cobertura de su

audiencia.

Los usuarios de streaming mds intensivos son mds propensos a aceptar
anuncios en su plataforma si fuera mds barato

(por tiempo dedicado a ver cualquier servicio de streaming al dia)

Media mundial [kl

Menos De 30 1-2 horas 2-3 horas
de 30 minutos
minutos alhora

Fuente: TGl Global Quick View 2024
Muestra: 84 000 consumidores conectados en 37 mercados

3-5 horas 5-7 horas 7-9 horas Mds de 9 horas

Declaracion: Cualquier persona de acuerdo con la siguiente afirmacion: "Estaria conforme con anuncios en una plataforma de streaming de TV video siempre que mi suscripcién fuera mas barata”



...y se desencadena una crisis de identidad

A medida que las marcas de medios experimentan

con nuevos modelos de negocio, el sector se enfrenta
también a una creciente crisis de identidad al difuminarse
las fronteras existentes entre plataformas, lo que crea

un ecosistema convergente de marcas de medios

polifacéticas.

Esta transformacion va mds alld de la mera semdntica,
ya que representa un cambio fundamental en la forma
de crear, consumir y distribuir contenidos. La situacion se
complica adn mds por las convenciones de nomenclatura
que, a menudo, confunden tanto al publico como a

los profesionales del sector, lo que puede socavar los
esfuerzos de clasificacion de audiencias cuando existe
incertidumbre sobre diferenciadores de video a la carta
intrinsecamente similares como AVOD, SVOD, BVOD y
TVOD.

Estos términos técnicos (o a veces juridicos), que a
menudo se basan en definiciones que pueden quedar
obsoletas rapido, también plantean barreras a la
comprension y el compromiso, lo que dificulta que

los medios conecten con su audiencia y transmitan

informacion importante de manera eficaz.

Otros, en cambio, creen que el término CTV es
innecesariamente complejo y que el sector deberia
centrarse en la calidad de los contenidos y menos en
los mecanismos de compra y llamarlo simplemente
television® . Hay otros lugares en los que existe un
apetito similar por la simplificacién. A medida que la
definicion de television lineal se va difuminando, por
ejemplo, algunas voces del sector hablan de "television
convergente", un término que representaria mejor la
convergencia de diversas plataformas y tecnologias de
distribucion televisiva en una experiencia de visionado

Unica e integrada. *

Los medios sintéticos anuncian una nueva era

A proposito de las complejas definiciones de los medios, el
sector se ha centrado en 2024 en un término relativamente
nuevo: medios sintéticos. Se refiere a la capacidad de generar
contenidos de gran realismo, creados en su totalidad por
mdgquinas que utilizan inteligencia artificial (IA)*® Tanto si el
nombre se mantiene como si no, los medios sintéticos estdn a

punto de tener un profundo impacto en el sector.

Los principales medios, incluida la mayor cadena comercial
del Reino Unido, ITV y Amazon Ads, ya han probade a
producir anuncios y herramientas a través de |A generativa
(véase la pagina 18), mientras que a nivel de usuario, la
influencia de los medios sintéticos ya es bastante evidente.
Las redes sociales estdn inundadas de arte, musica, texto y
video sintéticos, mientras que la IA también estd ayudando a
producir podcasts y editar video, lo que permite a cualquiera
competir con los que tienen presupuestos de produccién mds

elevados.

Aunque los "medios sintéticos" no se consideran una forma
unica de difusién, ya han empezado a dar forma a otros
tipos de medios, mientras que los "datos sintéticos" incluso
se estdn probando en algunas formas de medicién (véase la

pdgina 40).¢

cQué hay Este informe se ha elaborado a partir de definiciones
detras de

bre? de medios ampliamente compartidas, aunque no de
un nombre?

forma universal, en todo el sector, que coinciden con

las referenciadas en las previsiones de gasto publicitario
tanto de WARC como de GroupM. En los casos en que se
producen matices o convergencias, los hemos sefalado y

reconocemos que algunas definiciones siguen cambiando.

. OOOQO Elecosistema de los medios




; Qué nos espera en 20257

Un vistazo a los canales de medios

Television y video

La television es ahora un medio convergente, que incorpora multiples plataformas en las que coexisten la television lineal, la conectada vy el

streaming, entre otras muchas definiciones.

Desafio

Oportunidad

j AL EE

La fragmentacion de la audiencia continia a medida que el publico
se desplaza a plataformas de streaming a la carta, lo que hace

mas dificil para los anunciantes justificar grandes presupuestos en
televisién lineal de forma aislada.” Sin embargo, la velocidad del
cambio difiere de un mercado a otro, por lo que es esencial utilizar
herramientas como Cross-Platform View™ para entender la direccion

y el ritmo del cambio.?

La television lineal goza de gran confianza y asegura audiencias
masivas durante acontecimientos en directo, como deportes y
noticias.”® Las nuevas colaboraciones, como Freely en el Reino
Unido, reunen los servicios lineales y a la carta de las cadenas en
la misma plataforma de CTV para maximizar la prominencia y

accesibilidad.™

Television Conectada (CTV)

El mercado de la television digital esta muy fragmentado, con
numerosos dispositivos y plataformas, lo que dificulta a los

anunciantes saber quién ve y cudndo.

La CTV ofrece una segmentacion precisa de la audiencia, lo que
permite a los anunciantes afinar sus campafas y cubrir segmentos
especificos. El creciente nimero de CTVs en todo el mundo también

abre nuevas vias de ingresos.

((( I>))> Streaming/ VoD

La saturacion del mercado del streaming y las restricciones
presupuestarias obligan a las plataformas a reducir el nimero y el
coste de los encargos de contenidos, lo que limita los programas
frescos y exclusivos. Mientras tanto, la fatiga de los abonados es un

problema cada vez mayor.11

Los servicios de streaming estdn explorando nuevas fuentes de
ingresos a través de formatos publicitarios, merchandising, juegos y
experiencias vinculadas a programas populares para aprovechar la

fidelidad de los usuarios."

Q@ OOOO Elecosistema de los medios 7



Medios de noticias y revistas

i

Las ediciones impresas siguen
experimentando un cambio considerable,
con menos anunciantes dispuestos a invertir
Unicamente en espacios publicitarios
impresos a pesar de su gran confianza y
Desafio eficacia. Mientras tanto, las plataformas
de noticias y revistas online se enfrentan
al aumento del bloqueo de anuncios,
los contenidos sintéticos, la creciente
preocupacion por la privacidad y la

eliminacion (desigual) de las cookies.

A medida que aumenta el cansancio de

las pantallas, la impresion vuelve a ser

un objeto de interés y los lectores valoran

su naturaleza tactil. Ademds, ofrece a los

anunciantes un inventario premium para

la creacién de marcas, sobre todo cuando
Oportunidad se dirigen a publicos especializados que
consideran que la impresién es mds fiable.™
Mds alla de la impresion, la publicidad
programdtica continia avanzando y
aprovecha los datos de primera parte para
ofrecer anuncios mads personalizados y

eficaces.

Out of home (OOH)

Aunque se estdn desarrollando soluciones,
la atribucién y la elaboracién de modelos
econdmicos siguen siendo un obstdculo

técnico para la externalizacion.™

El OOH digital ofrece opciones publicitarias
dindmicas y flexibles en zonas de gran
afluencia de publico y sigue siendo uno

de los pocos canales disponibles para el
gran publico, junto con la television. Las
campanas innovadoras, como las vallas
publicitarias interactivas a medida, también
estdn creando experiencias para el que
permanecerdn en la retina del publico.
Ademads, la integracién de la publicidad
exterior con otros canales, como el madvil o
la radio digital, puede crear una estrategia
de marketing aun mads completa e

impactante.

@ Redes sociales

©)

A medida que las nuevas herramientas de
IA, incluidos los deepfakes y los chatbots,
vayan estando mas disponibles, las

redes sociales tendrdn que encontrar
nuevas formas de gestionar la difusion de
informacion errénea, desinformacion y

contenido toéxico.”®

Segun las previsiones, en 2024, el 60 %
del tiempo dedicado a las redes sociales
en EE. UU. corresponderd al video,
mientras que la creciente oportunidad

de las redes sociales como canal de
descubrimiento sefala un cambio
significativo en la dindmica de busqueda.
La incorporacién de anuncios de busqueda
en las aplicaciones puede polimerizar

la utilidad de los motores de busqueda
con la resonancia cultural de las redes
sociales, para dar lugar asi a un enfoque
mds eficaz y holistico de la captacién de

consumidores. 8

Q Sear

Los algoritmos de busqueda son cada vez
mds complejos y las herramientas de 1A
generativa estdn transformando la forma
en que los usuarios buscan informacion, lo
que dificulta en gran medida las estrategias
de SEO de toda la vida.

La busqueda por voz y las herramientas
de busqueda basadas en IA representan
formas cada vez mds intuitivas y nuevas
de que los usuarios descubran contenidos.
Si se adaptan rapidamente, también existe
un gran potencial para que los motores

de busqueda dominen las experiencias

basadas en IA.

—| Cine

Cada vez se hacen menos peliculas para

las salas de cine y el publico se vuelve mds
selectivo debido al auge de los servicios

de streaming, los sofisticados sistemas de
entretenimiento doméstico y el aumento de
los costes de produccién. Esto presiona a los
estudios para que produzcan peliculas que
sean aclamadas por la critica y tengan éxito
comercial, una crisis de confianza que hace
que, en la mayoria de los casos, los estudios
se inclinen por apuestas seguras que en
muchos casos estdn basadas en franquicias

asentadas.”

Es el caso de Dune: Part Two, donde
podemos ver que las experiencias
cinematogrdficas de primera calidad, como
IMAX, Dolby Cinema y las proyecciones
de eventos demuestran que el cine sigue
ofreciendo experiencias compartidas
inigualables, imposibles de reproducir en
casa y que el apetito es alto después la
pandemia.?’ Las peliculas de eventos y los
eventos retransmitidos en directo en las
salas de cine también son una tendencia

creciente.

Q@ OOOO Elecosistema de los medios 0



Desafio

Oportunidad

O Audio online

La reduccidn de las barreras de entrada ha
inundado el mercado de los podcasts, lo que
dificulta que los nuevos programas destaquen.
El avance rdpido a través de los anuncios de
podcast también es un problema importante

para los anunciantes.?!

Los podcasts siguen creciendo en popularidad
(al igual que los eventos en directo para muchos
anfitriones de podcasts), algo que brinda a las
marcas una forma muy intima de conectar

con los oyentes. Muchos espectadores de
podcasts buscan los productos que mencionan
los presentadores, lo que ofrece oportunidades

Unicas de conversién a los anunciantes.??

=| Radio

La diversificacion y fragmentacion de la
experiencia de escucha plantea nuevos
problemas de mediciéon y monetizacion, ya
que las marcas de radio establecidas intentan
aprovechar sus plataformas cada vez mds

diversas.?

La radio sigue teniendo una gran cobertura

y es una fuente muy fiable de contenidos
seleccionados, con potencial para combinar
ofertas lineales y de streaming. Al ser, en gran
medida, un medio en directo, también crea
conexiones y comunidades a través de la
escucha compartida. Las extensiones digitales
de la radio, como los podcasts y los programas
a la carta, afiaden cobertura y atractivo a

nuevas audiencias.

@ OOOO Elecosistema de medios 1

DQ Retail media
p

Ofrecer una experiencia omnicanal sin fisuras
sigue siendo dificil, ya que los retailers luchan
por equilibrar las formas de publicidad fisica y

online.?

El retail media estd creciendo a un ritmo
rdpido, impulsado por los datos de primera
parte y la capacidad de personalizar los
anuncios en tiempo real. Las marcas pueden
hacer un seguimiento directo del impacto

de los medios en las ventas, lo que ofrece

una atribucion clara y un mejor retorno de la
inversion. Como nuevo medio, también se estd
beneficiando de un gran revuelo e interés a

medida que las marcas experimentan.?



Contenido: cuge, caida v
lucha por la atencion de la
audienclid

La saturacion del mercado, los cambios en las
preferencias generacionales y los avances tecnolégicos
estdan revolucionando la forma en que el publico
interactua con los contenidos, un hecho que obliga a

los medios y plataformas a innovar y adaptarse




Tendencias de /04

Los bundles de streaming ayudan a
combatir la fatiga de las suscripciones

En 2024, muchas empresas de medios introdujeron
servicios de streaming combinados como parte de sus
continuos esfuerzos para hacer frente a la fatiga de las
suscripciones. Los espectadores, cada vez mds frustrados
por el gasto que supone hacer malabarismos con varias
suscripciones, a menudo cancelan después de consumir
contenidos especificos, lo que provoca mayores tasas de
cancelacién. Segun datos de Kantar Entertainment on
Demand, esta tendencia de "suscribirse, ver, cancelary
repetir", conocida como efecto boomerang, se ha vuelto
mds frecuente a medida que los consumidores buscan
reducir costes, un hecho que se identificé en el 46 %

de los consumidores estadounidenses en los Ultimos 12

meses y en el 23 % en el Reino Unido.?%

El bundling o agrupacién es una respuesta estratégica,
que ofrece mds contenidos a un precio combinado mds
bajo para ayudar a retener a los suscriptores. En EE. UU.,
Disney, Hulu y Max lanzaron un paquete combinado que
simplificaba la experiencia del consumidor, mientras
que Comcast lanzé un paquete que incluia Apple TV+,
Netflix y Peacock.? Los usuarios de Amazon Prime Video

en EE. UU. también podrdn suscribirse a Apple TV+a

O@OOO cContenido

través de Prime Video, el Ultimo servicio en sumarse a los
mds de 100 servicios de streaming de la plataforma.?
A medida que la agrupacion ganaba adeptos, se hizo
evidente que este enfoque podria ayudar a mitigar la

rotacion y estabilizar el mercado.
¢Es el fin del boom del contenido?

Los retos de la saturacion del mercado también han
llevado a plataformas como Disney+, Netflix y Amazon
a ser mds selectivas en sus inversiones en contenidos
originales o a apoyarse en bibliotecas ya establecidas.
El aumento de los costes de produccién, unido a la
intensificacion de la competencia, ha obligado a las

empresas a replantearse sus estrategias.

El publico también ha empezado a notar la rapidez

de los ciclos de encargos y cancelaciones (asi como

el impacto de las huelgas de guionistas y actores de
2023), con menos estrenos que durante los afios dlgidos
de la fiebre del oro del streaming. Segun ProdPro, en el
segundo trimestre de 2024, el nimero de producciones
estadounidenses cayd un 40 % con respecto al mismo
periodo de 2022, mientras que la produccion mundial

experimenté un descenso del 20 %.3°

A pesar del enfriamiento del mercado, la demanda

de contenidos por parte de la audiencia sigue siendo
elevada, pero exige un equilibrio. Por ejemplo, Kantar
Media TGl muestra que, por término medio, el 43 % de
los consumidores conectados de 37 mercados distintos
prioriza el tipo de contenidos ofrecidos a la hora de elegir
una plataforma, mientras que el 42 % se centra en la
cantidad disponible. Esto sugiere que, aunque el auge
del streaming disminuya, la calidad y la diversidad de

los contenidos seguirdn impulsando las decisiones de los

consumidores.

®

El siguiente grdfico ilustra el ciclo de visionado
de la comedia “Colin de cuentas” en el Reino
Unido, lo que muestra la participacion de

la audiencia en las emisiones en directo

de la BBC y en la plataforma de streaming
iPlayer. Demuestra cémo una estrategia de
lanzamiento de "boxset" mantiene la audiencia

a lo largo del tiempo.

Ampliacién de la cobertura de la audiencia mediante BlB|C]
estrategias multiplataforma
Case study: “Colin de cuentas”
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Colin de cuentas: boxset y episodios semanales a partir de septiembre de 2024
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Las preferencias generacionales determinan
las estrategias de streaming

Las diferencias generacionales en las preferencias de
contenidos supusieron una importante pauta en las
estrategias de streaming en 2024. Segun Kantar Media
TG, a escala mundial, el publico mds joven (de 16 a 24
anos) mostré una marcada preferencia por la animacion,
los dramas coreanos y los programas hispanos/latinos.
Esto estd llevando a plataformas como Netflix a dar luz
verde a mds series de animacion, sobre todo anime, para

atender las demandas de estos espectadores.®

Por el contrario, el publico de mds edad, sobre todo
entre 55y 64 afos, muestra una marcada preferencia
por las peliculas de accion y aventuras y es un 33 %
mds propenso a buscar este tipo de contenidos en
comparacion con los grupos mds jévenes. Las peliculas
policiacas, de suspense y de misterio también ganan

popularidad con la edad.

Este cambio generacional refleja cambios mds amplios
en el consumo de contenidos, con espectadores menores
de 35 afos mds propensos a favorecer una programacion
diversa y global. Los dramas coreanos, en particular,

han ganado un gran nimero de seguidores en este
grupo. A medida que las plataformas de streaming
compiten por satisfacer estos gustos tan variados, sus
decisiones de programacion se han hecho, sin duda,

mds personalizadas, lo que garantiza una experiencia de
visionado mds abundante y atractiva para los distintos

grupos generacionales.
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Contenido sintético

El auge de los medios "sintéticos", impulsados por los avances
de la IA, estd empezando a transformar el panorama de

la creacion de contenido. Los contenidos generados por 1A
son cada vez mds sofisticados y permiten la produccién de
medios hiperrealistas, aunque creados por mdquinas en su
totalidad. Aunque este salto tecnoldgico suscita inquietudes
en torno a la desinformacion, también abre nuevas vias a la

creatividad y a la innovacién.*

Productoras como Lionsgate estdn adoptando la A tanto

en la preproduccién como en la postproduccion, donde
colaboran con empresas como Runway para aprovechar los
extensos archivos de medios, mientras que Amazon también
ha empezado a ofrecer a los anunciantes conscientes de los

costes generadores de imdgenes, video y audio con IA.>

Mientras tanto, las redes sociales estdn inundadas de
contenidos sintéticos, ya que los usuarios tienen acceso

a potentes herramientas de |A generativa que les ayudan

a crear imdgenes, texto, video y audio. Las herramientas
también ayudan con funciones de edicién y produccion que

antes estaban fuera de los limites.

Sin embargo, a medida que los medios sintéticos se

generalizan, la industria se enfrenta a acuciantes retos

éticos en torno a la autenticidad. La creciente prevalencia
de los “deepfakes” de IA ya estd erosionando la confianza,
lo que se traduce en que que la gente descarte o cuestione
los acontecimientos reales con mayor facilidad. También
introduce muchos mds contenidos en los ecosistemas de los
medios, haciendo que la lucha por la atencion sea adn mads

dura.




La moderacion de contenidos a prueba

En 2024, X (antes Twitter) se convirtié en un experimento
mundial para poner a prueba los limites de la "libertad de
expresion' en Internet, al tiempo que ponia de manifiesto
los importantes retos empresariales que plantea

el abandono de la moderacion de contenidos. Tras
flexibilizar sus politicas en favor de una interpretacion
mds absolutista de la libertad de expresion, la
plataforma se enfrentd a una realidad compleja que,

en gran medida, era negativa. A bombo y platillo y bajo
amenazas de acciones legales, marcas y anunciantes
retiraron sus anuncios, alegando preocupacion por la
seguridad de la marca. En Brasil, X fue incluso bloqueado
temporalmente por incumplir la normativa sobre

contenidos no moderados.

Para ilustrar la magnitud del problema: el informe de
transparencia de X de septiembre de 2024 reveld un
fuerte descenso en la aplicacién de la ley, con solo
2.361 cuentas penalizadas por contenidos de odio en
el primer semestre de 2024, frente al millon de cuentas
a finales de 2021.%° Este marcado contraste demuestra
el papel fundamental que desempefia la moderacién
de contenidos en el ecosistema de medios actual, ya
que el sentimiento y los niveles de compromiso han

descendido.3¢¥
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Los Juegos Olimpicos impulsan la audiencia
en 2024

Los Juegos Olimpicos de Paris provocaron un importante
aumento de la audiencia mundial, con cifras récord para las
cadenas de television. En el pais anfitrion, France Télévisions
registré una media de 23,2 millones de telespectadores para
la ceremonia inaugural, con un maximo de 25,2 millones.
BelN Sports registré un aumento del 145% en Oriente

Medio y el Norte de Africa en comparacion con Tokio 2020,
mientras que NBC Universal registréd un aumento del 82 %
en Estados Unidos, con 30,6 millones de espectadores en
directo y en horario de mdaxima audiencia en todas las

plataformas.®®

Warner Bros. Discovery, titular de los derechos exclusivos de
television de pago en gran parte de Europa, fue testigo de
récords de retransmision de los Juegos Olimpicos.*” Mientras
tanto, mads de 300 millones de personas interactuaron con
los contenidos olimpicos en las plataformas sociales, lo que
pone de relieve la creciente importancia de una estrategia

de distribucion diversificada.

En muchos mercados, como Brasil, los Juegos Olimpicos han
mantenido, e incluso ampliado, su estatus de "visualizacion
obligada", que ha atraido asi a anunciantes entusiastas

e impulsado un aumento del 37 % en la inversion en

la categoria de deportes de enero a julio de 2024 en
comparacion con el afo anterior.*® Estas tendencias ponen
de relieve el duradero atractivo de los deportes en directo, en
particular, para la television lineal, que sigue desempefiando
un papel fundamental a pesar de los cambios en los hdbitos
de visionado. Entre los que vieron deporte el afo pasado, el

78% lo hizo por televisién.“
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;Qué nos espera en 20257

El deporte impulsard los modelos directos
al consumidor, pero aumentard las
desigualdades

Los contenidos deportivos mantienen una fuerte
audiencia en todas las plataformas, en particular las
lineales. Sin embargo, estamos asistiendo a una meseta
en el valor de los derechos deportivos, en especial, fuera
de ligas tan importantes como la Premier League o

la Férmula 1. Ligas como la Ligue 1y la Serie A luchan
por conseguir precios de derechos mds elevados,

lo que ha llevado a algunos titulares de derechos a
explorar modelos de transmision directa al consumidor
(DTC) como forma de mantener el control sobre la

distribucion.#?

Este cambio tiene dos consecuencias importantes: en
primer lugar, aunque los modelos DTC ofrecen a los
aficionados un acceso mds directo a los contenidos,
también fragmentan la experiencia de visionado, lo

que hace mds dificil para el publico saber dénde ver
todos los grandes acontecimientos, en especial, con

las plataformas de streaming globales que compran
derechos exclusivos. También se corre el riesgo de dafar
el atractivo a largo plazo y, por tanto, el valor, de un
deporte, ya que es probable que pierda relevancia para el

publico en general.
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En segundo lugar, desde el punto de vista de la medicion de

audiencias, la generalizacion del consumo fuera del hogar

refuerza la necesidad de medir el visionado dentro y fuera del

hogar, lo que supone una importante oportunidad tanto para

los compradores como para los vendedores de calcular la

cobertura de sus contenidos y publicidad en su totalidad.

La IA acelerard la innovacién y erosionara las
barreras culturales...

La clasificacién y el descubrimiento algoritmicos de
contenidos son cada vez mds frecuentes. A medida que el
auge de la IA generativa y de los contenidos sintéticos gana
adeptos, se hace posible que los proveedores de contenidos

adapten sus contenidos para complacer a los algoritmos.

Ademads, la traduccion en tiempo real impulsada por la |A
también podria alterar la forma en que se consumen los
contenidos en todo el mundo, para que, de este modo, los
medios puedan trascender las barreras linguisticas mads
alla de los subtitulos. Tecnologias como el doblaje con I1A
y la traduccién de voz, como vimos durante la conferencia
de desarrolladores de Meta de 2024, podrian permitir a
los espectadores disfrutar de los contenidos en su lengua

materna sin perder el matiz cultural. 4

Este desarrollo tiene un enorme potencial para las empresas
de medios, los streamers y los anunciantes, que podrdn

dirigirse a audiencias de todo el mundo con mucha mds

facilidad y con mucha mas personalizacién. El contenido localizado,
que ya ha ganado popularidad en mercados como Brasil y Corea
del Sur, se expandirdadn mds a medida que la IA salve las distancias
lingUisticas y crear asi experiencias de contenido compartidas en

todo el mundo.

...pero las preguntas sobre la autenticidad
perdurardn

La capacidad de la IA para crear contenidos falsos muy convincentes
(videos, imdagenes o audios) facilita que la gente cuestione la

autenticidad de los acontecimientos del mundo real.

Los datos de Kantar Media TGl muestran que al 60% de los
consumidores conectados les preocupa que la tecnologia esté
haciendo que la sociedad pierda el contacto con la realidad, un

temor que se extiende a la esfera de los medios.

Mientras que las empresas de medios siguen haciendo grandes
progresos hacia el aprovechamiento del potencial de la A como
una fuerza aliada a la hora de impulsar una mejor experiencia
del consumidor, tendrdn que dar prioridad a la tecnologia de
preservacion de la privacidad y a la educacion del publico para
contrarrestar la desinformacién y construir y conservar marcas de

medios en las que la gente pueda confiar.

Por lo tanto, el futuro puede ser testigo de un impulso hacia
contenidos mds auténticos y humanos, a medida que los usuarios y
los creadores se vuelven mds exigentes, y los vendedores de medios
comprenden mejor cémo la autenticidad y la conexion humana

impulsan el compromiso.
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El futuro de la interaccion

Las empresas de medios tendrdn que evolucionar
para satisfacer las cambiantes demandas de los
consumidores. A medida que se intensifique la
competencia y avance la tecnologia, serd crucial innovar
mds alld de los modelos existentes. La personalizacién,
por ejemplo, ofrece una oportunidad creciente que
complementa la amplia cobertura de los medios

de masas. Al aprovechar insights basados en datos,
los compradores y vendedores de medios pueden
crear experiencias de contenido mds personalizadas
para garantizar la relevancia y el compromiso en un

panorama cada vez mds fragmentado.

Ademads, la agrupacion de servicios y la adopcion de
modelos de ingresos hibridos (que integren la publicidad,
la suscripcion y el e-commerce) serdn fundamentales
para atraer y retener al publico. Como sugieren analistas
de medios como Evan Shapiro, quienes no consigan
adaptarse a estos ecosistemas dindmicos y centrados en
el consumidor tendrdn dificultades para prosperar. Tanto
los compradores como los vendedores deben adoptar
una experiencia de contenidos mds personalizada y
flexible, que beneficie tanto a los creadores como al

publico.
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Entrada en vigor de la normativa sobre
redes sociales

Las redes sociales han recibido un fuerte impulso en
favor de una normativa mds estricta para proteger a los
usuarios de contenidos nocivos, sobre todo a los nifos.
La Ley de Seguridad Online en el Reino Unido y la Ley
de Servicios Digitales (DSA) en la UE son ejemplos clave
de esta tendencia y las empresas de medios sociales se
enfrentardn a “cambios muy significativos” cuando las
nuevas normas legales de salvaguardia entren en vigor

en 2025 tras un periodo de gracia.*

Es probable que estos cambios incluyan prdcticas
de moderacién de contenidos mds estrictas,

una mayor transparencia sobre sus algoritmos y
sanciones potencialmente mds elevadas en caso de

incumplimiento.*
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Datos, tecnologiay
analytics: privacidad,
regulacion vy el auge de la |A

La convergencia de las medidas de privacidad, las
expectativas cambiantes de los consumidores y el
rapido crecimiento de nuevas tecnologias obliga a

las empresas a equilibrar innovacion y confianza




Tendencias de /0.4

El papel evolutivo de la eleccién del
consumidor en el mundo mas alld de las
cookies

El comunicado de Google sobre mantener las cookies de
terceros en Chrome se consideré una medida pragmdtica
en julio de 2024. A pesar de la reputacion de las cookies
como herramienta controvertida en la publicidad online
y a menudo criticada por prdcticas de recopilacion de
datos que pasan por alto la privacidad del consumidor,
Google se encontré con dificultades para obtener el

apoyo de todo el sector para su eliminacion.

Sin embargo, los esfuerzos que los anunciantes han
invertido en buscar alternativas no han sido en vano: han
proporcionado insights valiosos sobre lo informados y
exigentes que estdn los consumidores sobre la forma en

que se comparten, monetizan y utilizan sus datos.

El verdadero imperativo para la industria ahora es
recalibrar su enfoque de la recopilacién de datos y
adoptar de forma colectiva un nuevo principio rector.
Con el aumento de las normativas sobre datos de los
consumidores, incluidos el GDPR y la CCPA, la atencion
debe centrarse en la eleccién del consumidor. Los
anunciantes deben dar prioridad a la transparencia y
permitir a las personas comprender cémo se utilizan
sus datos y garantizar una soélida proteccion de la

privacidad.*
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Las clean rooms brillan

Las data clean rooms desempefnan ahora un papel
crucial a la hora de reunir conjuntos de datos. Aunque

las técnicas de "blind matching" de datos estdn muy
arraigadas, las clean rooms proporcionan a las empresas
un entorno seguro y controlado para compartir y analizar
datos. Esto les permite colaborar y extraer insights
valiosos sin poner en peligro la informacion confidencial o

la privacidad.

En una época en la que las filtraciones de datos y la
desconfianza de los consumidores son retos que siempre
estdn latentes, las clean rooms ofrecen un mecanismo
atractivo para técnicas como los intercambios de
paneles. También reducen de manera considerable los
riesgos, ya que los datos estdn protegidos durante todo

su ciclo de vida.¥

Apertura a nuevas soluciones de datos

Como los conjuntos de datos son cada vez mds complejos,
las organizaciones buscan soluciones y herramientas que
puedan trabajar sin problemas con abundantes fuentes de
datos. En 2024, la demanda de herramientas de software

de planificacion y andlisis a través de conjuntos de datos de
audiencia crecié a medida que las empresas se enfrentaban
a diversos tipos de datos y necesidades cambiantes. Aunque
no todos los datos son de la misma calidad o profundidad, las
empresas necesitan herramientas que les permitan acceder

a diversos conjuntos de datos y analizarlos sin limitarse a

formatos o fuentes especificos.

El creciente uso de programas informdticos que permiten a
los compradores y vendedores de medios extraer, interpretar
e integrar una amplia gama de conjuntos de datos (ya
procedan de datos de audiencia televisiva, datos de
comportamiento online o fuentes de datos de primera parte)

es crucial.

Al adoptar plataformas y programas informdticos capaces
de procesar datos a gran escala y a gran velocidad, los
compradores y vendedores de medios pueden comprender
mejor el comportamiento de la audiencia y el rendimiento de
los medios, lo que garantiza que no se pase por alto ningun
insight que se pueda aprovechar. A medida que crezca

la necesidad de estas soluciones, las empresas recurrirdn

cada vez mds a herramientas que fomenten la apertura, la

colaboracion y una mayor integraciéon de fos datos.
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IA generativa

La IA generativa bien podria ser el término del afio.
En 2024, el mundo de los medios y la publicidad
empezo a explorar como la IA, en sus multiples
formas, podria transformar la creacién, el consumo

y la monetizacion de los medios. Uno de sus
impactos mas significativos ha sido, sin duda, el de la
publicidad.

Antes, crear anuncios personalizados era un proceso
que llevaba mucho tiempo y consumia muchos
recursos. Sin embargo, ahora, la IA generativa

puede crear anuncios muy especificos y pertinentes
basados en los datos de cada usuario en cuestion

de minutos. Incluso se ha probado y generado para
anuncios de televisién de esta forma, aunque en gran
medida, para pequefias empresas locales que no
podian permitirse un anuncio de gran presupuesto y

elaborado por personas.*®
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La IA generativa también se estd utilizando para crear
experiencias de contenido mds envolventes y atractivas.
Por ejemplo: las herramientas basadas en IA pueden
generar contenidos de video personalizados, articulos
interactivos e incluso influencers virtuales. Esto ha abierto
nuevas oportunidades para que las marcas conecten con

su publico de formas innovadoras.

No obstante, la IA también se ha enfrentado a algun
que otro rechazo cultural. También, se ha convertido

en una fuente de humor en las redes sociales, donde

ha nacido el meme de "cuenta los dedos", que se rie de
la frecuente incapacidad de la |A para representar con
precision las manos humanas. Ademds, los mds jovenes
incluso se burlan del arte generado por la A, algo que
han bautizado como "arte boomer", ya que engafa

a muchas personas mayores, lo que le da un aspecto
vergonzoso que puede influir en como se utiliza y se

percibe.®

;Qué queremos decir cuando hablamos
<

de "IA", "machine learning" o "IA
generativa"?

La |A se refiere al campo general dedicado a crear sistemas
inteligentes, tanto adaptables como auténomos, que sean
capaces de realizar tareas que normalmente requieren
inteligencia humana. El machine learning, un subconjunto
de la IA que el sector lleva décadas utilizando, consiste

en algoritmos que aprenden de los datos para hacer
predicciones o tomar decisiones, que son esenciales para
perfeccionar los insights sobre la audiencia y la orientacion.

Dentro del machine learning, el deep learning utiliza redes
neuronales para procesar datos de forma compleja, lo

que permite a los modelos reconocer patrones y realizar
inferencias sofisticadas. Las redes neuronales son uno de los
muchos enfoques de la IA. Otros métodos son los drboles
de decisién, que dividen los datos en ramas en funcién de
condiciones especificas para predicciones concretas; o los
algoritmos genéticos, que optimizan soluciones mediante la
simulacion principios evolutivos.*

La |IA generativa, una rama clave de la |A, se centra en
modelos capaces de crear contenidos, como texto, imdgenes
o video. Los modelos extensos de lenguaje (LLM por sus
siglas en inglés) son una forma especifica de |A generativa
que utilizan el aprendizaje profundo para comprender

y generar texto similar al humano, con aplicaciones
transformadoras en la creacién de contenidos, la publicidad
personalizada y la captaciéon de consumidores.”!

30



;Qué nos espera en 20257

Las data clean rooms ofrecen algo mads que
seguridad

La creciente popularidad de las clean rooms para
combinar e intercambiar conjuntos de datos sefiala un
cambio mas amplio del sector hacia soluciones que dan
prioridad a la privacidad y un deseo cada vez mayor de
adoptar enfoques de medicidn hibridos que gestionen e
integren mds fuentes de datos. Esta tendencia fomenta la
colaboracion entre compradores y vendedores de medios
a medida que el sector se esfuerza por obtener una
imagen mds integrada de los contenidos y el rendimiento

de las campanfas.

OO @®OO Datos, tecnologia y analytics
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A medida que el sector busca herramientas de

medicion preparadas para el futuro, las data clean
rooms evolucionan para convertirse en una prdctica
habitual, sobre todo, a medida que surgen opciones

mds asequibles. Ahora bien, como ocurre con cualquier
nueva tecnologia, es necesario explorar a fondo todas sus

posibilidades.

Una vez que los datos se han intercambiado en una clean
room u otra técnica de matching, es absolutamente
esencial que se establezcan conductos de refinamiento
de datos. Este aspecto ha sido poco comprendido y,

en consecuencia, ha constituido un foco de atencién

para Kantar Media, en especial, para gestionar el
consentimiento, la individualizacion de los datos y
garantizar que los datos combinados en clean rooms

estén listos para una medicion industrial de alta calidad.

La regulacion podria frenar las aspiraciones
dela lA

Aungue no cabe duda de que la IA se integrard en
muchas de las tecnologias, plataformas y formas

de trabajar existentes, la fiebre del oro podria verse
atemperada por la normativa, al menos en algunos
mercados. Por ejemplo, la ultima tecnologia de IA de
Meta no se lanzard desde el principio en el Reino Unido y

la UE debido a la "incertidumbre normativa". >

Esta decision de Meta muestra la creciente tendencia
de los gobiernos y organismos reguladores de todo

el mundo a aplicar medidas para mitigar los riesgos
potenciales asociados a la IA. Estos riesgos incluyen
violacién de la intimidad, desplazamiento de puestos de
trabajo y la posibilidad de que la |A se utilice con fines

malintencionados.
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Machine learning renovado

Es probable que muchas de las tecnologias algoritmicas

y de machine learning existentes se cataloguen como |A
durante el actual ciclo. Esta tendencia estd impulsada

por la percepcién publica, ya que la IA es ahora

una palabra de moda asociada a la innovacién y la
inteligencia, lo que la convierte en una etiqueta atractiva
para conseguir financiacién y atencién. A menudo, las
empresas aprovechan la oportunidad de renombrar sus
productos para adaptarlos a esta moda, incluso cuando la

tecnologia subyacente no es nueva.



Por ejemplo, el procesamiento del lenguaje natural y

los sistemas de recomendacion, que existen desde hace
décadas, se comercializan ahora con frecuencia como
soluciones potenciadas por [A. Aunque algunos avances
en |A son muy transformadores, es crucial evaluar de
forma critica las afirmaciones, ya que muchas ofertas
de "IA" pueden ser simplemente versiones de tecnologias

establecidas con un lavado de cara.

Del mismo modo, muchos estadisticos podrian ser
rebautizados como "data scientists" en respuesta a la
creciente demanda de funciones tecnoldgicas asociadas,
lo que podria enmascarar la necesidad real del sector

de contar con expertos en |Ay big data (véase la pagina
53).

También existe el peligro de que quienes se muestran
escépticos o preocupados por el uso de la |A, incluidos
los reguladores, se opongan a tecnologias que en
realidad existen desde hace tiempo pero que han sido

rebautizadas como |A.

QOO @®OO Datos, tecnologia y andlisis
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El auténtico progreso esta mas alla del
hype de la |IA

Aunque la IA ha generado muchos titulares durante

el 2024, es importante no perder de vista los notables
avances de este campo. A pesar de la expectacion, los
investigadores y los lideres del sector estdn realizando
importantes inversiones para perfeccionar los sistemas
de IA, mejorar su fiabilidad y resolver problemas como la

interpretabilidad y las normas éticas.

El progreso de la |A es real, con soluciones emergentes
que ofrecen nuevos niveles de insight sobre el
comportamiento de los consumidores, una mayor
personalizaciéon de los contenidos y una mejor orientacion
de los anuncios, lo que beneficia a los medios, a las
marcas y a las audiencias. Aunque algunas tecnologias
se rebautizardn en lugar de reinventarse, el ritmo de
avance de la IA sigue siendo notable, con una auténtica
innovacion que impulsa capacidades que antes eran

inalcanzables.

El énfasis en las mejoras cuantificables en este espacio
significa que cada contratiempo, por publico que sea,
también da lugar a valiosos ajustes, lo que refuerza el
papel de la IA en el futuro de la industria de medios.
Mientras el sector sigue evolucionando, mantener

una vision equilibrada de los riesgos y beneficios de

la IA permitird a la industria aprovechar su verdadero

potencial en 2025 y en los siguientes afos.
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Medicion de audiencias:
redefinir el statu gquo en
Un mundo de medios
fragmentado

Una mezcla de big data, tecnologias emergentes y
un renovado énfasis en los paneles esta permitiendo
una comprension mds precisa del comportamiento
de la audiencia. Al mismo tiempo, la colaboracion

y la medicidn cross-media se estdn convirtiendo en
elementos esenciales para navegar por el panorama

medidtico actual, cada vez mds complejo




Tendencias de /04

Crece la colaboracién

2024 consolidd la colaboracion como una caracteristica
clave de la industria de medios, y las partes interesadas
reconocieron que el aumento de la creacién cooperativa
y los esfuerzos conjuntos pueden proporcionar nuevos
datos para servir a los crecientes casos de uso de la
medicién. No cabe duda de que las asociaciones de
investigacion estan impulsando el desarrollo de nuevas
soluciones de medicion de audiencias, como demuestran
los servicios Origin (Reino Unido) y Aquila (Estados
Unidos), dirigidos por anunciantes, y la iniciativa
neerlandesa de arquitectura cross-media NMO. Estos
servicios sirven para conectar conjuntos de datos, y
ofrecer a los compradores y vendedores de medios una

vision mds holistica de las audiencias.

En el Reino Unido, las cadenas [TV, Sky y Channel 4
han puesto en marcha el Proyecto Lantern, un panel
de colaboracion disefado para medir el impacto de la
television en las campanas de todos los canales. Del
mismo modo, Barb y PAMCo, los organismos britdnicos
de medicion de la television y la prensa escrita, estdn
probando métodos compartidos de recogida de datos,
con el fin de ofrecer un insight mads unificado de la

audiencia.

OO0OO@O Medicidn de audiencias
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Consenso hibrido

Aungque las soluciones hibridas (la integracion de datos de panel

con big data) han sido una parte importante de la medicion de

audiencias desde hace algun tiempo, 2024 marcé una nueva fase.

Los macrodatos proporcionan datos a gran escala, pero a
menudo carecen del detalle demografico necesario para
comprender plenamente el comportamiento de la audiencia.

Por otro lado, los datos de panel ofrecen un abundante insight
demogrdfico y rastrean el uso en las distintas plataformas, lo que
genera conjuntos de datos que son esenciales para establecer la

cobertura y la frecuencia.

Iniciativas recientes de fusién de datos, como el concurso Barb
Panel Plus del Reino Unido, el proyecto piloto Panel y datos de
CTV de Espanay la iniciativa Numeris VAM de Canadd, pretenden
avanzar en la medicién de la televisidon para integrar datos de
paneles representativos con datos a gran escala procedentes

de dispositivos y/u operadores. Estos ultimos enfoques hibridos
permiten obtener una muestra de datos mds amplia y una vision

mds detallada de la audiencia.

Mds alla de la audiencia televisiva, la integracion de la escala
de los macrodatos y la precision de los datos de panel también
ofrece una solucién de medicién fiable en un mundo que busca
dejar de depender de las cookies y en el que la normativa sobre
privacidad exige un insight preciso sobre la audiencia basada en

el consentimiento.

Reduccion de cero técnicos mediante la medicidon hibrida

Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem
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Fuente: Numeris

—8— Datos censales + panel
Total Canado, una emisora canadiense especializada, Adultos 18-34, 28 de agosto - 24 de marzo de 2024, lunes a viernes de 21:00 a 22:00 horas

~— Panel

Al incorporar a la medicion datos
mads granulares, Numeris en Canadd
ha reducido significativamente el
numero de programas con ceros
técnicos.
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El visionado de programas no identificados se reduce al 5 % del uso del televisor
Cuota de visionado: uso de todos los canales por grupo de

canales/actividad (media de minutos al dia)

1%

Fuente: Barb/TechEdge version estandar , abril en ambos afios - Inds 4+
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Gaming

En colaboracién con Kantar Media, Barb, en el Reino Unido, ha reducido

@consideroblemente el numero de espectadores no identificados.

Medicién basada en las personas

A medida que el panorama de los medios se hace

mds complejo, la importancia de los paneles se

ha amplificado adn mds en 2024 debido a su

capacidad para ofrecer insights provechosos sobre los
comportamientos de la audiencia. De forma exclusiva, los
paneles pueden distinguir con precision entre personas,
hogares y dispositivos. Este nivel de detalle es crucial para
adaptar el contenido y los anuncios para que resuenen de
forma mds eficaz con audiencias especificas, asi como
para comprender a las audiencias mds alld de una Unica

plataforma.

En un momento en el que algunas métricas no tienen
en cuenta el co-visionado, los paneles de medicién de
audiencia proporcionan la verdad sobre la cobertura 'y
el impacto al informar con precision sobre los multiples

espectadores.
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Esto los hace indispensables para comprender no solo

lo que se ve en el sistema mds amplio de contenidos y
publicidad, sino también quién lo ve y con qué frecuencia.
Ademads, los paneles han demostrado ser vitales en la

era del big data, que son de gran ayuda para calibrar
grandes conjuntos de datos, convertir dispositivos en
personas y deduplicar el uso y entrenar los modelos que
combinan correctamente diferentes fuentes de datos.
Mientras que el big data ofrece una visién amplia, pero a
menudo incompleta del comportamiento de la audiencia,
los paneles ofrecen una instantdnea mads precisa de un
grupo representativo. Al integrar datos a gran escala

con datos de panel, se pueden identificar y corregir las
discrepancias para garantizar que los datos mds amplios

reflejen con mayor exactitud a toda la poblacion.

Datos sintéticos

Los datos sintéticos se refieren a la informacion generada
artificialmente que se modela a partir de datos del
mundo real. Este tipo de datos se crea mediante
algoritmos y permite realizar pruebas de intercambio

de datos precisas y seguras desde el punto de vista

de la privacidad, mediante paneles como fuente de

calibracion.

Aunque la eficacia de los datos sintéticos depende de

la calidad de los datos reales que utiliza, este enfoque
estd demostrando su eficacia a la hora de abordar los
retos que plantea la fragmentacién de las audiencias en
distintos dispositivos y plataformas. Permite la integracion
segura de grandes conjuntos de datos de editores y
grupos de medios en un sistema cohesionado para la

audiencia cross-media.

Al aprovechar la potencia de diferentes fuentes de datos
a gran escala, como datos de operadores, plataformas y
otros dispositivos, los datos sintéticos son un enfoque que
puede aportar insights y, al mismo tiempo, mantener la

privacidad.

A medida que las empresas de medios navegan por

un panorama marcado por la regulacion de datos vy el
complejo comportamiento de la audiencia, los datos
sintéticos ofrecen una opcion centrada en la privacidad
para una mediciéon mds exhaustiva de la audiencia. Este
cambio pone de relieve la evolucién del sector hacia
métodos mds fiables Yy escalables para comprender el
consumo de medios y, aunque este enfoque se limita
ahora mismo a unos pocos mercados, se espera que vaya

ganando terreno.
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La medicion cross-media genera valor para
los anunciantes

La medicién cross-media es una herramienta crucial,
solicitada desde hace tiempo por los anunciantes que
quieren evaluar la eficacia de las campanas en varios

canales de medios.

Por ejemplo, en Latinoamética, Kantar Media lleva varios
afnos proporcionando datos de cobertura deduplicados, lo
que garantiza que los anunciantes no cuenten al mismo

individuo varias veces en diferentes plataformas.

Mientras tanto, en el Reino Unido, el servicio Origin,
dirigido por anunciantes, comenzé con pruebas beta

en 2024, antes de su despliegue oficial en 2025. Su
homologo estadounidense, Aquila, dirigido por la
Asociacion Nacional de Anunciantes (ANA), estd
avanzando en su trabajo con socios como Kantar Media

y Accenture para hacer realidad esta ambicién.>®

La medicion cross-media permite a marcas como
Unilever y P&G comprender la participacion de la
audiencia en distintas plataformas y medios, lo que
mejora su capacidad para realizar un seguimiento la
cobertura y la frecuencia, y optimizar las campanas para

mejorar el conocimiento y la consideracion de la marca.



Cdémo los distintos canales impulsan un fuerte impacto cross-media

95 %

Cobertura
cross-media
(A18+)

Fuente: Campana 'La Cuenta del Mar' de BanColombia via Kantar Media Campaign Audience Validation

®

El grdfico ilustra la exitosa estrategia de cobertura cross-media del banco
colombiano Bancolombia en una campafia de marca centrada en la
sostenibilidad para lograr una amplia cobertura en television, YouTube y Meta
con un importante solapamiento de audiencias.

Gracias a la solucion Campaign Audience Validation de Kantar Media, el equipo
de medios de Bancolombia pudo realizar un seguimiento de la cobertura
deduplicada de su campana y optimizar su presupuesto al vuelo. Este enfoque
consiguio una cobertura cross-media total del 95 % en todos los medios, reforzé
la asociacion de la marca con la sostenibilidad y superd los objetivos iniciales
tanto en cobertura como en percepcion positiva.
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Los cambios normativos afectan por
primera vez a la mediciéon de audiencias

Un paquete de nuevas leyes de la Union Europea supuso
importantes cambios normativos para el panorama

de los medios en 2024, incluida una nueva definicion
formal por ley de la medicién de audiencias, que refleja
una transparencia y responsabilidad cada vez mayores.
La introduccion de la Ley Europea de Libertad de los
Medios (EMFA) tendrd un impacto que ird mds alla de la
medicién de audiencias e influird en el modo en que las
organizaciones de medios abordan la transparencia, el

acceso a los datos y la colaboracién.>

Este impulso normativo se alinea con la evolucion del
sector hacia las salas limpias de datos, herramientas que
protegen la privacidad de los consumidores al tiempo que
permiten a anunciantes y empresas de medios trabajar

con datos agregados.
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; Qué nos espera en 20257

La narrativa de la medicion mas alla de la
publicidad

La medicion de audiencias siempre ha tenido multiples
propositos, mds alld de la publicidad, y ha servido

de apoyo a una amplia gama de necesidades de

la industria, como la valoracién de contenidos, la
negociacion de derechos y las decisiones de distribucion.
Aungque iniciativas recientes, como las de la Federacién
Mundial de Anunciantes (WFA), han llamado la atencién
sobre las aplicaciones publicitarias de la medicion, es
esencial mantener una perspectiva mds amplia. Los
sistemas de medicion fiables atienden a diversos factores
dentro del panorama de los medios, como el rendimiento
de los contenidos, la captacién y retencion de abonados
y la participacion de la audiencia, que siguen siendo
fundamentales con independencia de las tendencias

publicitarias.

OOO@O Medicién de audiencias
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La atencién actual a las métricas publicitarias no

debe eclipsar estas otras funciones. La medicién de la
audiencia permite a las empresas tomar decisiones
estratégicas que van mas alld de la optimizacion de

los anuncios, incluidas las decisiones de inversion

en contenidos y el andlisis de la participacién de

la audiencia. La Coalition for Innovative Media
Measurement (CIMM), por ejemplo, destaca activamente
la importancia de medir el rendimiento de los contenidos,
un recordatorio de las implicaciones de larga cobertura

de la medicién.>®

En 2025, se espera que las empresas cada vez busquen
mds comprender el impacto de cada punto de contacto
con el consumidor, desde la exposicién inicial hasta

el compromiso a largo plazo. La modelizacién de la
combinacion de mercados, la atribucion y el andlisis del
recorrido del cliente también estdn avanzando, lo que
permite a las marcas comprender el papel global que
desempena cada canal. Como resultado, la medicién
de audiencias sigue perfeccionando las estrategias para
perfeccionar la participacion y ampliar los beneficios en

todo el ecosistema del marketing y medios.

Los modelos de medicion colaborativa
aceleran su adopcién mundial

Impulsado por la creciente complejidad del panorama
de los medios y la necesidad de datos precisos, ya sean
multiplataforma o cross-media el enfoque colaborativo
no hard otra cosa mds que acelerar a escala mundial en
2025 y ofrecer una vision mds holistica del consumo de

medios.

Los anunciantes buscardan cada vez mds perspectivas
unificadas para medir la cobertura de la audiencia y la
participacion en todos los medios. Los modelos federados
y colaborativos, ya respaldados por organismos del sector
como la WFA'y sus respectivas asociaciones nacionales,
abren nuevos paradigmas en la medicion de medios
cruzados. Ademds, al aunar recursos, las organizaciones
pueden invertir en tecnologias avanzadas de mejora

de la privacidad e innovaciones compartidas, lo que
proporciona una vision mds holistica del consumo de

medios que beneficia a todo el mundo.>
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Los datos sintéticos se generalizan, pero la
transparencia sigue siendo un problema

A medida que los datos sintéticos vayan ganando
adeptos, 2025 serd testigo de una mayor
experimentacién y adopcién. La tendencia hacia el
cumplimiento de las normas de privacidad y los avances
tecnoldgicos impulsardn su evaluacion en dmbitos
como la segmentacion de anuncios, la optimizacién

de campanas y los modelos de atribucion. Mientras,

las normativas mds estrictas sobre datos hardn de los
datos sintéticos una opcién atractiva y respetuosa con
la privacidad, a la vez que las mejoras en los algoritmos
de generaciéon aumentardn la precision de los datos y

aliviardn las preocupaciones sobre su autenticidad.

Pero esta claro que seguird habiendo retos. Sera
crucial garantizar que los datos sintéticos reflejen

el comportamiento real y las organizaciones deben
comunicar con transparencia su uso. La integracion de
los datos sintéticos con los sistemas existentes también

planteard obstdculos técnicos.

OO0OO@O Medicién de audiencias
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Impacto normativo

Si 2024 fue el afio en que la industria de medios resolvid
las implicaciones prdcticas de los cumplimientos
normativos como el EMFA, 2025 serd el afio en que

el sector comprenda su impacto en el ecosistema de
medicion y las implicaciones para otras regiones.

La creacién de autoridades reguladoras nacionales,
cédigos de conducta y un Consejo Europeo de Servicios
de Medios contribuird a normalizar la medicién de
audiencias en toda la UE para garantizar que la
transparencia de los datos siga siendo una prioridad

absoluta.

Dada la influencia de la UE en la normativa mundial, es
probable que otras regiones sigan este ejemplo

en la aplicacién de medidas similares para garantizar
la transparencia y la responsabilidad en la medicién de

audiencias.

MEGC clon oasaca 2nmlels
Dersonas

Nuestra guia sobre los paneles de audiencia y
como estdn desempenando un papel clave en la
medicion y la calibracion

Mds informacion
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Personas y competencias:
preparando el ecosistema
para el tuturo

La demanda de nuevas competencias, perspectivas
diversas y una mayor apertura estda reconfigurando
la mano de obra de los medios, lo que lleva a las

empresas a replantearse sus estrategias actuales




Tendencias de /04

Adaptarse a un ecosistema de medios
cambiante

2024 resultod ser un ano crucial para el sector de los
medios, ya que el rdpido interés por la inteligencia
artificial (IA) y la creciente complejidad de los datos
repercutieron en su reserva de talento. Segun una
encuesta mundial realizada por Kantar Media, el 72 % de
los profesionales del sector creen que sus organizaciones
deben remodelar "significativamente” sus competencias

para seguir siendo competitivas.®’

No cabe duda de que el panorama de los medios
evoluciona a un ritmo acelerado. Ya sea impulsado

por el big data, la automatizacién, la IA generativa o
cualquier otra innovacion, lo que puede funcionar un

dia puede no ser eficaz al siguiente. En consecuencia,

las organizaciones han estado buscando estrategias
para contratar y retener talento capaces de adaptarse

al cambio e impulsarlo, desafiar el statu quo y aportar
nuevas perspectivas sobre el futuro de los medios y la
medicién.

Sin embargo, aunque muchas organizaciones de medios
afirman que estdn gestionando bien sus actuales
estrategias de talento, prevén un importante déficit de
competencias en lo que respecta a la IA. Casi la mitad de
los encuestados (49 %) afirma que la IA ya estd teniendo
un impacto sustancial en sus operaciones y el 74 % cree
que los conocimientos de |A serdn esenciales para las

futuras contrataciones.

OOOO® Personasy competencias

Nuevas ideas, nuevo talento

A lo largo de 2024 quedd claro que el sector de los
medios necesitaba un cambio en su estrategia de
contratacion para prepararse para el futuro en un mundo
en plena transformacién. Las empresas se centraron
cada vez mds en la contratacion de talento ajenos al
sector para inyectar nuevas perspectivas y fomentar la
innovacion, sobre todo al aprovechar la abundancia de
datos para el desarrollo de nuevos productos. De hecho,
el 90 % de los directivos de los medios de todo el mundo
afirman que desean contratar a personas capaces de
cuestionar las estrategias actuales, lo que subraya la
necesidad de adoptar nuevos enfoques para resolver los

problemas

Sin embargo, el 70 % de los directivos de medios también
cree que es necesario trabajar mds para atraer talento
de diversos origenes. Con otros sectores en lucha por
puestos similares, en especial en data science, esto se ha
convertido en una prioridad, al igual que garantizar que
el talento existente esté satisfecho a un nivel como para
permanecer en el sector, lo que también significa tener
en cuenta motivaciones mds amplias, como la cultura de
trabajo, el salario, las oportunidades de crecimiento y la

posibilidad de trabajar en retos diversos e interesantes.*®

¢Como calificarias tu organizacién desde el punto de vista de
las competencias de que dispone en esos dmbitos?

Pregunta 1: % que consideran que estas competencias, Pregunta 2: % que espera que la importancia de
conocimientos y experiencias son muy importantes para estas competencias aumente significativamente
su organizacién en los proximos tres afos

90%

Habilidades de comunicacién y narracién

®
Experiencia en el uso de |A:

importancia futura
Andlisis e interpretacion de datos .

70% . o
. Capacidad pgru'é;(plicqr
A Posibilidad de conectar fuentes de datos técnicas complejas
' . P
60% : . ‘ V|§u_JgI-|zQ::|0h de datos
a i Manejo de big data : . e ’ . Experiencias diversas y
< importancia futura Co.mpetelncms(g_n d_dtc nuevas perspectivas
50% ©)0 science: importancia futura
o e A -
1 N -
j ! 4 Vo ‘ Experiencia investigadora
O P
40% 5 e = ’ Competencias en data science: importancia actual
= [ ]
' e
0 -
.--~"Manejo de big data: importancia actual
30% 0 . ) 9 P!
Experiencic’:'én el uso de IA: importancia actual
20%

5,8 6 6,5 7 7,5
Calificacion media (sobre 10) de las competencias, conocimientos y experiencias de su organizacién actual
Fuente: Encuesta 2024 de Kantar Media sobre lideres mundiales de medios
Pregunta 1: ; Cémo calificarias tu organizacion desde el punto de vista de las competencias de que dispone en esos dmbitos?

Pregunta 2: ; Cémo crees que cambiard la importancia de estas competencias en los proximos tres afos?
Fundamentos: Habilidades, conocimientos o experiencias importantes seleccionadas para la organizacion del encuestado. Minimo (1000 por habilidad)

®

Si comparamos las competencias con las calificaciones de las capacidades actuales, podemos ver

como las organizaciones que participaron en nuestra encuesta mundial a lideres de medios creen
que estdn obteniendo los mejores resultados en relacion con las prioridades actuales (en morado). Si
superponemos las competencias cuya importancia es mds probable que aumente significativamente

(en azul), podemos identificar las carencias de competencias en relacion con las capacidades actuales.
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La colaboracion demuestra su eficacia

La colaboracion se ha convertido en un motor
fundamental del éxito en el sector de medios y la
apertura a las asociaciones es ahora, mds que nunca,
esencial para generar oportunidades. A medida que
evoluciona el panorama, los medios aprovechan el valor
de trabajar juntos, tanto dentro de sus propios equipos

como en todo el sector.

Iniciativas como Cflight, originalmente promovida

por Comcast en Estados Unidos, ampliada por Sky y

las cadenas britdnicas, y ahora supervisada por Barb,
ejemplifican este planteamiento. De hecho, estos
esfuerzos no solo benefician a las empresas a nivel
individual, sino que refuerzan el ecosistema de los medios

en su conjunto.

A nivel interno, el fomento de la colaboracién entre
departamentos también se considera clave para
encontrar soluciones creativas e integrar los insights

basados en datos.

OOOO® Personasy competencias
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A medida que la IAy otras tecnologias remodelan rapido
el sector, la colaboracion se considera vital para seguir

el ritmo del cambio y ofrecer resultados innovadores.

De hecho, una cultura de apertura, en la que se anima

a los equipos a aprender y adaptarse continuamente,
contribuye a que las organizaciones sigan siendo dgiles y

competitivas.

Reducir los prejuicios en la contratacion, algo con lo
que el 70 % de las empresas consideran que el sector
de medios tiene problemas, de acuerdo con la encuesta
mundial sobre competencias de Kantar Media, es
crucial para fomentar la diversidad de pensamiento y la
innovacion. De este modo, los entornos de colaboracion
garantizan que se aproveche todo el potencial de las

distintas perspectivas.®’

Las competencias que
definiran el ecosistema
mediatico del manana

Descubre las conclusiones de nuestra encuesta mundial en
la que se exploran las competencias y conocimientos que el
sector necesitara en los proximos anos

Mas informacion




; Qué nos espera en 20257

Equipos de data science preparados para el
futuro

En 2025, las empresas con mds vision de futuro verdn la
data science no solo como un facilitador de datos, sino
como un pilar estratégico. A medida que evolucione el
papel de los data scientists, las empresas se centrardn
en la creacién y el desarrollo de equipos para que

estén capacitados continuamente desde un punto

de vista técnico, al tiempo que estén equipados con
competencias especializadas como la visualizaciéon de

datos, la codificacion y la estrategia.

Como la IA, los modelos extensos de lenguaje (LLM por
sus siglas en inglés), el machine learning y el big data
ofreceran mas oportunidades para impulsar la toma de
decisiones, el desarrollo continuo de competencias y la
inversion en formacion también seran fundamentales
para mantenerse a la vanguardia de los avances

tecnoldgicos y las necesidades del sector.

Ademads, el futuro de los equipos de data science
dependerd no solo del aumento de los conocimientos
técnicos, sino también del fomento de la colaboracién
entre departamentos. Las empresas se beneficiardan

de la creacién de equipos diversos en los que cada
miembro aporte un conjunto de habilidades unico, lo que
mejorard su capacidad para impulsar la innovacion. Esto
requerird que los data scientists trabajen codo con codo
con equipos no técnicos con el fin de garantizar que los
insights se ajusten a los objetivos empresariales y puedan

aplicarse de manera eficaz.

OOOO® Personasy competencias

Mientras tanto, para atraer y retener al mejore talento,
las organizaciones con vision de futuro dardn prioridad
a las oportunidades de aprendizaje flexibles, la
formacion externa y las certificaciones, asi como a un
entorno de trabajo que mantenga comprometidos a

los data scientists. También, serd clave una cultura de
alfabetizacion de datos en toda la organizacion, que
permita a todos los equipos colaborar con los data
scientists y maximizar el valor de los insights basados en

datos.

La creciente importancia del papel de la
narracion

El storytelling ha sido, durante mucho tiempo, una
habilidad crucial para la industria de medios. A fin

de cuentas, es en gran medida su razén de ser. Pero
internamente, adquirird un enfoque renovado para el
sector en 2025, ya que las empresas se enfrentan al reto
de dar sentido a un volumen cada vez mayor de datos

complejos.

Aunque los datos siempre serdn una base necesaria para
cualquier decisiéon empresarial, es a través del storytelling
como los nimeros pueden convertirse en insights
significativos que resuenen con emocién en su publico y

comunicar con mdas eficacia el valor, las ideas y la vision.

Y, a medida que los conjuntos de datos creceny
proceden de fuentes cada vez mds diversas, la capacidad
de elaborar historias convincentes se convierte en algo
esencial para hacer que los datos sean comprensibles e
impactantes, ya sea en la comunicacion con los clientes

o con la alta direccion.

Ademds, en el entorno de medios actual, la narracion
tiene el poder de unificar datos dispares en relatos
coherentes y digeribles. Mientras que diferentes
conjuntos de datos pueden decir cosas distintas sobre

el comportamiento de la audiencia, la narracion de
historias va mas alld al revelar quiénes son esas personas,
qué les motiva y por qué sus comportamientos son

importantes para los anunciantes.

Aunque la |A pueda ayudar a procesar los datos en el
futuro, la habilidad humana de tejer estos insights en
historias comprensibles seguird siendo insustituible, por

lo que los data scientists también tendran que afadir el
storytelling a su conjunto de habilidades, al igual que los
creativos y comunicadores naturales tendrdn que ser mds

expertos en datos.
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La diversidad reforzard el ecosistema de los
medios

De cara a 2025, la diversidad seguird siendo clave

para el éxito del ecosistema, tanto a nivel individual
como organizativo. Las organizaciones de medios
prosperardn si aceptan nuevo talento de otras industrias
y fuentes de talento fuera de lo tradicional, ya que

los lideres reconocen cada vez mds el valor de la
diversidad. Esta diversidad fomentard la innovacién y
permitird a las empresas navegar mejor por tecnologias
transformadoras como la IA mediante la combinacién de

diversas competencias y perspectivas.

La apertura a la disrupcion también serd fundamental.
Dado que los lideres del sector reconocen la necesidad
de personas que desafien las estrategias convencionales,
las empresas de medios con mds éxito serdn las que
sean flexibles y combinen la creatividad con los insights
basados en datos para mantenerse a la cabeza en un

panorama en rdpida evolucion.

OOOO® Personas y competencias
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Promover una cultura de apertura y aprendizaje continuo
dentro de las organizaciones también serd esencial para
mantener la competitividad. Garantizar que los jévenes,
que son quienes forjardn el futuro, tengan voz hoy,
especialmente a nivel estratégico, es igual de importante.
Una mejor representacion de los jovenes en los procesos
de toma de decisiones garantizard que la industria de
medios evolucione de forma que refleje las prioridades y

expectativas de las generaciones futuras.

Como sefnala Evan Shapiro, analista de medios y
profesor de la Universidad de Nueva York, la mayoria de
la poblacion estadounidense tiene menos de 40 afos,
por lo que las organizaciones deben asegurarse de que
las voces mds jovenes formen parte de las decisiones
estratégicas, asi como las de origenes econdémicos
variados. ;Y si las organizaciones no estan abiertas a esa

idea? Que se lo pregunten a Blockbuster y MySpace.®°
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Un futuro impulsado por

las personas

Como se subraya en este
informe, por mucho que
se hable de tecnologiq,
datos y disrupcion, el
futuro de los medios
vendrd determinado por
las innovaciones, de la
mano de las personas que
las crean, interpretany
utilizan.

Los retos mds complejos que tenemos por delante (crisis
de confianza, cambios en los modelos empresariales y
una normativa mds estricta) son importantes, pero si nos
centramos en las personas a todos los niveles, podremos

superarlos.

Nunca debemos perder de vista que el recurso mds
valioso del sector sigue siendo su mano de obra, cuya
creatividad, insights y adaptabilidad impulsaran la
proxima fase de crecimiento de la industria. Ya sea
aprovechando la IA, con el andlisis de datos o con

el desarrollo de contenidos nuevos y atractivos, son
las personas, con el apoyo de la tecnologia, las que

construiran un futuro mas resiliente y seguro.

La capacidad de la industria de los medios para
comprender e implicar a sus audiencias es igual de
esencial. A medida que evolucionan los hdbitos de
consumo, quienes sean capaces de comprender los
cambios en el comportamiento del publico, estardn
mejor equipados para ofrecer contenidos y experiencias
con importancia. Este conocimiento mas profundo,
respaldado por mediciones basadas en el mundo real y
en las personas y aplicado por profesionales cualificados,
serd crucial para dar forma a las estrategias que

permitirdn superar los retos actuales.

El camino que tenemos por
delante puede ser complejo,
pero con un planteamiento que
dé prioridad a las personas,

el sector de los medios sera
mas fuerte, mas adaptable y
estara mejor alineado con las
necesidades de un publico cada
vez mds abundante, que es la
fuente de nuestra industria.
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