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¿Quieres confi ar en el futuro? Céntrate en 
las personas desde todos los ángulos
El panorama actual de los medios está 
marcado por la convergencia de grandes 
tendencias, como la volatilidad del 
mercado, la evolución de la dinámica del 
sector y la creciente complejidad de los 
medios y la tecnología.

Los factores macroeconómicos como las crisis 
internacionales y los cambios políticos añaden más 
inestabilidad. En el centro de estos retos, sin embargo, se 
encuentra un desafío dominante para los compradores y 
vendedores de medios: una crisis de confi anza.  

Y cuando la confi anza falta, la normativa tiende a 
endurecerse, las audiencias pueden cambiar, los modelos 
de negocio y las fuentes de ingresos pueden verse 
alterados y la inversión puede agotarse.

Sin embargo, la situación actual, aunque difícil, 
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 tecnologías. Estos últimos, en particular, están 
preparados para impulsar el crecimiento, fomentar la 
innovación y mejorar la resistencia de la industria.

Pero el crecimiento del gasto publicitario o la inversión 
en nuevas tecnologías no resolverán por sí solos los 
principales retos del sector. El futuro de los medios 
depende, en última instancia, de una renovada atención 
a las personas, tanto dentro del sector como en las 
audiencias a las que sirve.

De hecho, el activo más valioso del sector es su mano de 
obra altamente cualifi cada y su capacidad para innovar 
y adaptarse será fundamental para impulsar la industria. 
Más allá de simplemente impulsar el avance tecnológico, 
estas personas son las que pueden interpretar y aplicar 
las herramientas de IA y los datos para abordar los 
desafíos únicos del panorama actual de los medios. Sus 
insights, creatividad y pensamiento estratégico serán 
la base sobre la que se construye el éxito futuro. Pero 
necesitamos más, 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 evolución de las 
preferencias y comportamientos de estos consumidores 
será clave para dar forma a las estrategias de los medios. 
En un mundo en el que las experiencias online son más 
inmersivas y personalizadas, los hábitos de consumo de 
medios de la gente son cada vez más fl uidos.en la forma 

La forma en que el público interactúa con los contenidos 
(de la televisión lineal al streaming, las redes sociales y 
otros medios) representa tanto una oportunidad como 
un reto. El éxito dependerá de la capacidad del sector 
no solo para ofrecer contenidos atractivos, sino también 
para medir con precisión cómo, cuándo y por qué la 
gente los utiliza.

Por eso la medición basada en las personas es el último 
elemento crucial de esta ecuación. En esencia, se trata 
de comprender a las audiencias a un nivel granular, 
con insights basados en datos para perfeccionar las 
estrategias de cobertura, participación y monetización.

Pero, de nuevo, también se trata de las personas que 
están detrás 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 prácticos, lo 
que permite a las empresas responder con agilidad a los 
cambios de comportamiento del público.

En este contexto, el futuro de la industria de medios 
depende tanto de las innovaciones tecnológicas que 
darán forma a sus operaciones como de las personas que 
impulsan esas innovaciones y de los consumidores que, 
en última instancia, se relacionan con ellas. 
2025 requerirá un equilibrio entre el aprovechamiento 
de la tecnología y el fomento de la experiencia y la 
creatividad humanas. Centrándose en ambos, el sector 
puede reforzar la confi anza, reducir el riesgo en la toma 
de decisiones, aprovechar nuevas oportunidades y seguir 
evolucionando de forma innovadora y sostenible.

John McCarthy
Chief Marketing Offi  cer 
Kantar Media
john.mccarthy@kantar.com



El ecosistema de los medios:
optimismo, convergencia y 
crisis de identidad
El aumento de la inversión publicitaria y la 
difuminación de las fronteras están transformando 
los medios, lo que plantea retos y oportunidades 
para un mercado en constante cambio



Miles y miles de razones para ser positivos 
sobre la inversión publicitaria
A pesar de una serie de tendencias que provocan una 
crisis de confi anza en el sector, la inversión publicitaria 
es una de las muchas razones para sentirse optimista. 
Según 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 dólares, lo que supondría el mayor 
crecimiento en seis años. Este nivel de crecimiento, 
previsto inicialmente por GroupM para 2025, se ha visto 
impulsado por importantes inversiones en diversas 
regiones y canales.1 2

Norteamérica, impulsada por la publicidad electoral 
estadounidense, se situó a la cabeza con una previsión 
de +8,6 %, hasta 347 500 millones de dólares. En Europa, 
se prevé que el gasto publicitario aumente un 5 %, donde 
Reino Unido será el país de la región que más gaste, con 
un crecimiento del 8 %, hasta 47 500 millones de dólares.

Mientras tanto, las redes sociales en todas sus formas 
(que ahora son la categoría más importante, tras 
dominar las búsquedas sin incluir YouTube en la 
metodología de WARC) representaron el 22,6 % de la 
inversión publicitaria mundial, dominada por Meta y un 
TikTok en rápido crecimiento. Mientras tanto, los medios 
de retail (la publicidad colocada en la red de medios 
de un retailer) surgieron como el canal de más rápido 
crecimiento, donde se espera que dupliquen su cuota 
hasta el 14,3 % en 2026. 

La televisión sigue creciendo en la mayoría de los 
formatos. De hecho, a medida que aumenta el número 
de formatos disponibles, se hace más evidente el 
poder de la propia televisión: por ejemplo, se prevé 
que el segundo canal con mayor crecimiento sean las 
televisiones inteligentes, con un aumento del 19,6 % en la 
inversión publicitaria, hasta alcanzar los 35 200 millones 
de dólares. 

La convergencia se extiende...

Aunque la publicidad sigue siendo uno de los principales 
objetivos, en 2024 las marcas de medios diversifi caron 
cada vez más sus modelos de negocio para seguir siendo 
competitivas en un panorama de medios híbridos en 
evolución. Este cambio refl eja la creciente necesidad de 
expandirse más allá 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 innovación tecnológica y el aumento de 
la competencia.

Por ejemplo, las plataformas de vídeo a la carta que 
se basan en suscripciones utilizan cada vez más una 
combinación de suscripciones de pago y modelos 
publicitarios, y los datos de TGI Global Quick View de 
Kantar Media indican que el 58 % de los consumidores 
conectados en todo el mundo aceptarían anuncios si ello 
redujera sus costes de suscripción a la televisión o el vídeo 
en streaming.

Tendencias de 2024
Curiosamente, existe una clara diferencia entre los 
espectadores de vídeo a la carta de mayor y menor 
consumo, ya que los primeros son mucho más receptivos 
a los anuncios (véase el gráfi co). Como lo habitual es que 
estén suscritos a varios servicios, les motiva la posibilidad 
de reducir sus costes mensuales. Los usuarios más 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 específi cas para convertir a 
públicos diferentes.

Este cambio continuo hacia modelos de negocio híbridos, 
a menudo caracterizados por la experimentación, los 
comienzos en falso y los callejones sin salida, se está 
convirtiendo en un elemento básico en todo el sector. 
Muchos medios, tanto si empezaron como servicios 
nativos de vídeo a la carta, operadores de TV lineal u 
operadores, o como ediciones impresas, aprovechan 
ahora una serie de estrategias de monetización para 
potenciar con efi cacia sus contenidos y la cobertura de su 
audiencia. 
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Los usuarios de streaming más intensivos son más propensos a aceptar 
anuncios en su plataforma si fuera más barato
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...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 transformación va más allá de la mera semántica, 
ya que representa un cambio fundamental en la forma 
de crear, consumir y distribuir contenidos. La situación se 
complica aún más por las convenciones de nomenclatura 
que, a menudo, confunden tanto al público como a 
los profesionales del sector, lo que puede socavar los 
esfuerzos de clasifi cación de audiencias cuando existe 
incertidumbre sobre diferenciadores de vídeo a la carta 
intrínsecamente similares como AVOD, SVOD, BVOD y 
TVOD. 

Los medios sintéticos anuncian una nueva era

A propósito de las complejas defi niciones de los medios, el 
sector se ha centrado en 2024 en un término relativamente 
nuevo: medios sintéticos. Se refi ere a la capacidad de generar 
contenidos de gran realismo, creados en su totalidad por 
máquinas que utilizan inteligencia artifi cial (IA).5 Tanto si el 
nombre se mantiene como si no, los medios sintéticos están 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 probado a 
producir anuncios y herramientas a través de IA generativa 
(véase la página 18), mientras que a nivel de usuario, la 
infl uencia de los medios sintéticos ya es bastante evidente. 
Las redes sociales están inundadas de arte, música, texto y 
vídeo sintéticos, mientras que la IA también está ayudando a 
producir podcasts y editar vídeo, lo que permite a cualquiera 
competir con los que tienen presupuestos de producción más 
elevados. 

Aunque los "medios sintéticos" no se consideran una forma 
única de difusión, ya han empezado a dar forma a otros 
tipos de medios, mientras que los "datos sintéticos" incluso 
se están probando en algunas formas de medición (véase la 
página 40).6

Estos términos técnicos (o a veces jurídicos), que a 
menudo se basan en defi niciones que pueden quedar 
obsoletas rápido, también plantean barreras a la 
comprensión y el compromiso, lo que difi culta que 
los medios conecten con su audiencia y transmitan 
información importante de manera efi caz. 

Otros, en cambio, creen que el término CTV es 
innecesariamente complejo y que el sector debería 
centrarse en la calidad de los contenidos y menos en 
los mecanismos de compra y llamarlo simplemente 
televisión3 . Hay otros lugares en los que existe un 
apetito similar por la simplifi cación. A medida que la 
defi nición de televisión lineal se va difuminando, por 
ejemplo, algunas voces del sector hablan de "televisión 
convergente", un término que representaría mejor la 
convergencia de diversas plataformas y tecnologías de 
distribución televisiva en una experiencia de visionado 
única e integrada. 4

¿Qué hay 
detrás de 
un nombre?

Este informe se ha elaborado a partir de defi niciones 
de medios ampliamente compartidas, aunque no de 
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 señalado y 
reconocemos que algunas defi niciones siguen cambiando.

Los medios sintéticos anuncian una nueva era

A propósito de las complejas defi niciones de los medios, el 
sector se ha centrado en 2024 en un término relativamente 

. Se refi ere a la capacidad de generar 
contenidos de gran realismo, creados en su totalidad por 
máquinas que utilizan inteligencia artifi cial (IA).5 Tanto si el 
nombre se mantiene como si no, los medios sintéticos están 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 probado a 
producir anuncios y herramientas a través de IA generativa 
(véase la página 18), mientras que a nivel de usuario, la 
infl uencia de los medios sintéticos ya es bastante evidente. 
Las redes sociales están inundadas de arte, música, texto y 
vídeo sintéticos, mientras que la IA también está ayudando a 
producir podcasts y editar vídeo, lo que permite a cualquiera 
competir con los que tienen presupuestos de producción más 

Aunque los "medios sintéticos" no se consideran una forma 
única de difusión, ya han empezado a dar forma a otros 
tipos de medios, mientras que los "datos sintéticos" incluso 
se están probando en algunas formas de medición (véase la 
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¿Qué nos espera en 2025?

Televisión y vídeo

TV lineal Streaming/VoD

Desafío

Oportunidad

Televisión Conectada (CTV)

Un vistazo a los canales de medios

La televisión es ahora un medio convergente, que incorpora múltiples plataformas en las que coexisten la televisión lineal, la conectada y el 
streaming, entre otras muchas defi niciones.

La fragmentación de la audiencia continúa a medida que el público 
se desplaza a plataformas de streaming a la carta, lo que hace 
más difícil para los anunciantes justifi car grandes presupuestos en 
televisión lineal de forma aislada.7 Sin embargo, la velocidad del 
cambio difi ere de un mercado a otro, por lo que es esencial utilizar 
herramientas como Cross-Platform View™ para entender la dirección 
y el ritmo del cambio.8 

La saturación del mercado del streaming y las restricciones 
presupuestarias obligan a las plataformas a reducir el número 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

El mercado de la televisión digital está muy fragmentado, con 
numerosos dispositivos y plataformas, lo que difi culta a los 
anunciantes saber quién ve y cuándo. 

La CTV ofrece una segmentación precisa de la audiencia, lo que 
permite a los anunciantes afi nar sus campañas y cubrir segmentos 
específi cos. El creciente número de CTVs en todo el mundo también 
abre nuevas vías de ingresos.

La televisión lineal goza de gran confi anza y asegura audiencias 
masivas durante acontecimientos en directo, como deportes y 
noticias.10 Las nuevas colaboraciones, como Freely en el Reino 
Unido, reúnen los servicios lineales y a la carta de las cadenas en 
la misma plataforma de CTV para maximizar la prominencia y 
accesibilidad.10

Los servicios de streaming están explorando nuevas fuentes de 
ingresos a través de formatos publicitarios, merchandising, juegos y 
experiencias vinculadas a programas populares para aprovechar la 
fi delidad de los usuarios.12
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Desafío

Oportunidad

Las ediciones impresas siguen 
experimentando un cambio considerable, 
con menos anunciantes dispuestos a invertir 
únicamente en espacios publicitarios 
impresos a pesar de su gran confi anza y 
efi cacia. Mientras tanto, las plataformas 
de noticias y revistas online se enfrentan 
al aumento del bloqueo de anuncios, 
los contenidos sintéticos, la creciente 
preocupación por la privacidad y la 
eliminación (desigual) de las cookies.

A medida que las nuevas herramientas de 
IA, incluidos los deepfakes y los chatbots, 
vayan estando más disponibles, las 
redes sociales tendrán que encontrar 
nuevas formas de gestionar la difusión de 
información errónea, desinformación y 
contenido tóxico.15

Los algoritmos de búsqueda son cada vez 
más complejos y las herramientas de IA 
generativa están transformando la forma 
en que los usuarios buscan información, lo 
que difi culta en gran medida las estrategias 
de SEO de toda la vida.

Cada vez se hacen menos películas para 
las salas de cine y el público se vuelve más 
selectivo debido al auge de los servicios 
de streaming, los sofi sticados sistemas de 
entretenimiento doméstico y el aumento de 
los costes de producción. Esto presiona a los 
estudios para que produzcan películas que 
sean aclamadas por la crítica y tengan éxito 
comercial, una crisis de confi anza que hace 
que, en la mayoría de los casos, los estudios 
se inclinen por apuestas seguras que en 
muchos casos están basadas en franquicias 
asentadas.19

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

Es el caso de Dune: Part Two, donde 
podemos ver que las experiencias 
cinematográfi cas 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.20 Las películas de eventos y los 
eventos retransmitidos en directo en las 
salas de cine también son una tendencia 
creciente.

Aunque se están desarrollando soluciones, 
la atribución y la elaboración de modelos 
económicos siguen siendo un obstáculo 
técnico para la externalización.14

El OOH digital ofrece opciones publicitarias 
dinámicas y fl exibles en zonas de gran 
afl uencia de público y sigue siendo uno 
de los pocos canales disponibles para el 
gran público, junto con la televisión. Las 
campañas innovadoras, como las vallas 
publicitarias interactivas a medida, también 
están creando experiencias para el que 
permanecerán en la retina del público. 
Además, la integración de la publicidad 
exterior con otros canales, como el móvil o 
la radio digital, puede crear una estrategia 
de marketing aún más completa e 
impactante.

A medida que aumenta el cansancio de 
las pantallas, la impresión vuelve a ser 
un objeto de interés y los lectores valoran 
su naturaleza táctil. Además, ofrece a los 
anunciantes un inventario premium para 
la creación de marcas, sobre todo cuando 
se dirigen a públicos especializados que 
consideran que la impresión es más fi able.13

Más allá de la impresión, la publicidad 
programática continúa avanzando y 
aprovecha los datos de primera parte para 
ofrecer anuncios más personalizados y 
efi caces.

Según las previsiones, en 2024, el 60 % 
del tiempo dedicado a las redes sociales 
en EE. UU. corresponderá al vídeo, 
mientras que la creciente oportunidad 
de las redes sociales como canal de 
descubrimiento señala un cambio 
signifi cativo en la dinámica de búsqueda. 
La incorporación de anuncios de búsqueda 
en las aplicaciones puede polimerizar 
la utilidad de los motores de búsqueda 
con la resonancia cultural de las redes 
sociales, para dar lugar así a un enfoque 
más efi caz y holístico de la captación de 
consumidores. 17 18
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Retail media

Desafío

Oportunidad

La reducción de las barreras de entrada ha 
inundado el mercado de los podcasts, lo que 
difi culta que los nuevos programas destaquen. 
El avance rápido a través de los anuncios de 
podcast también es un problema importante 
para los anunciantes.21

Ofrecer una experiencia omnicanal sin fi suras 
sigue siendo difícil, ya que los retailers luchan 
por equilibrar las formas de publicidad física y 
online.24

La diversifi cación y fragmentación de la 
experiencia de escucha plantea nuevos 
problemas de medición y monetización, ya 
que las marcas de radio establecidas intentan 
aprovechar sus plataformas cada vez más 
diversas.23

La radio sigue teniendo una gran cobertura 
y es una fuente muy fi able 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, añaden cobertura y atractivo a 
nuevas audiencias.

Los podcasts siguen creciendo en popularidad 
(al igual que los eventos en directo para muchos 
anfi triones de podcasts), algo que brinda a las 
marcas una forma muy íntima de conectar 
con los oyentes. Muchos espectadores de 
podcasts buscan los productos que mencionan 
los presentadores, lo que ofrece oportunidades 
únicas de conversión a los anunciantes.22

El retail media está creciendo a un ritmo 
rápido, 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 atribución clara y un mejor retorno de la 
inversión. Como nuevo medio, también se está 
benefi ciando de un gran revuelo e interés a 
medida que las marcas experimentan.25

Audio online Radio
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Contenido: auge, caída y 
lucha por la atención de la 
audiencia
La saturación del mercado, los cambios en las 
preferencias generacionales y los avances tecnológicos 
están revolucionando la forma en que el público 
interactúa con los contenidos, un hecho que obliga a 
los medios y plataformas a innovar y adaptarse
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La saturación del mercado, los cambios en las 
preferencias generacionales y los avances tecnológicos 
están revolucionando la forma en que el público 
interactúa con los contenidos, un hecho que obliga a 
los medios y plataformas a innovar y adaptarse
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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 más frustrados 
por el gasto que supone hacer malabarismos con varias 
suscripciones, a menudo cancelan después de consumir 
contenidos específi cos, lo que provoca mayores tasas de 
cancelación. Según datos de Kantar Entertainment on 
Demand, esta tendencia de "suscribirse, ver, cancelar y 
repetir", conocida como efecto boomerang, se ha vuelto 
más frecuente a medida que los consumidores buscan 
reducir costes, un hecho que se identifi có en el 46 % 
de los consumidores estadounidenses en los últimos 12 
meses y en el 23 % en el Reino Unido.26 27

El bundling o agrupación es una respuesta estratégica, 
que ofrece más contenidos a un precio combinado más 
bajo para ayudar a retener a los suscriptores. En EE. UU., 
Disney, Hulu y Max lanzaron un paquete combinado que 
simplifi caba la experiencia del consumidor, mientras 
que Comcast lanzó un paquete que incluía Apple TV+, 
Netfl ix y Peacock.28 Los usuarios de Amazon Prime Video 
en EE. UU. también podrán suscribirse a Apple TV+ a 

través de Prime Video, el último servicio en sumarse a los 
más de 100 servicios de streaming de la plataforma.29

A medida que la agrupación ganaba adeptos, se hizo 
evidente que este enfoque podría ayudar a mitigar la 
rotación y estabilizar el mercado.

¿Es el fi n del boom del contenido?

Los retos de la saturación del mercado también han 
llevado a plataformas como Disney+, Netfl ix y Amazon 
a ser más selectivas en sus inversiones en contenidos 
originales o a apoyarse en bibliotecas ya establecidas. 
El aumento de los costes de producción, unido a la 
intensifi cación de la competencia, ha obligado a las 
empresas a replantearse sus estrategias.

El público también ha empezado a notar la rapidez 
de los ciclos de encargos y cancelaciones (así como 
el impacto de las huelgas de guionistas y actores de 
2023), con menos estrenos que durante los años álgidos 
de la fi ebre del oro del streaming. Según ProdPro, en el 
segundo trimestre de 2024, el número de producciones 
estadounidenses cayó un 40 % con respecto al mismo 
periodo de 2022, mientras que la producción mundial 
experimentó un descenso del 20 %.30 31

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 TGI 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 seguirán impulsando las decisiones de los 
consumidores.

El siguiente gráfi co ilustra el ciclo de visionado 
de la comedia “Colin de cuentas” en el Reino 
Unido, lo que muestra la participación de 
la audiencia en las emisiones en directo 
de la BBC y en la plataforma de streaming 
iPlayer. Demuestra cómo una estrategia de 
lanzamiento de "boxset" mantiene la audiencia 
a lo largo del tiempo.
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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. Según Kantar Media 
TGI, a escala mundial, el público más joven (de 16 a 24 
años) mostró una marcada preferencia por la animación, 
los dramas coreanos y los programas hispanos/latinos. 
Esto está llevando a plataformas como Netfl ix a dar luz 
verde a más series de animación, sobre todo anime, para 
atender las demandas de estos espectadores.32

Por el contrario, el público de más edad, sobre todo 
entre 55 y 64 años, muestra una marcada preferencia 
por las películas de acción y aventuras y es un 33 % 
más propenso a buscar este tipo de contenidos en 
comparación con los grupos más jóvenes. Las películas 
policíacas, de suspense y de misterio también ganan 
popularidad con la edad.

Este cambio generacional refl eja cambios más amplios 
en el consumo de contenidos, con espectadores menores 
de 35 años más propensos a favorecer una programación 
diversa y global. Los dramas coreanos, en particular, 
han ganado un gran número de seguidores en este 
grupo. A medida que las plataformas de streaming
compiten por satisfacer estos gustos tan variados, sus 
decisiones de programación se han hecho, sin duda, 
más personalizadas, lo que garantiza una experiencia de 
visionado más abundante y atractiva para los distintos 
grupos generacionales.

Contenido sintético

El auge de los medios "sintéticos", impulsados por los avances
de la IA, está empezando a transformar el panorama de 
la creación de contenido. Los contenidos generados por IA 
son cada vez más sofi sticados y permiten la producción de 
medios hiperrealistas, aunque creados por máquinas en su 
totalidad. Aunque este salto tecnológico suscita inquietudes 
en torno a la desinformación, también abre nuevas vías a la 
creatividad y a la innovación.33

Productoras como Lionsgate están adoptando la IA tanto 
en la preproducción como en la postproducción, 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 imágenes, vídeo y audio con IA.34

Mientras tanto, las redes sociales están inundadas de 
contenidos sintéticos, ya que los usuarios tienen acceso 
a potentes herramientas de IA generativa que les ayudan 
a crear imágenes, texto, vídeo y audio. Las herramientas 
también ayudan con funciones de edición y producción que 
antes estaban fuera de los límites.

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 está erosionando la confi anza, 
lo que se traduce en que que la gente descarte o cuestione 
los acontecimientos reales con mayor facilidad. También 
introduce muchos más contenidos en los ecosistemas de los 
medios, haciendo que la lucha por la atención sea aún más 
dura.
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La moderación de contenidos a prueba

En 2024, X (antes Twitter) se convirtió en un experimento 
mundial para poner a prueba los límites de la "libertad de 
expresión" en Internet, al tiempo que ponía de manifi esto 
los importantes retos empresariales que plantea 
el abandono de la moderación de contenidos. Tras 
fl exibilizar sus políticas en favor de una interpretación 
más absolutista de la libertad de expresión, la 
plataforma se enfrentó 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 preocupación 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 reveló un 
fuerte descenso en la aplicación de la ley, con solo 
2.361 cuentas penalizadas por contenidos de odio en 
el primer semestre de 2024, frente al millón de cuentas 
a fi nales de 2021.35 Este marcado contraste demuestra 
el papel fundamental que desempeña la moderación 
de contenidos en el ecosistema de medios actual, ya 
que el sentimiento y los niveles de compromiso han 
descendido.36 37

Los Juegos Olímpicos impulsan la audiencia 
en 2024

Los Juegos Olímpicos de París provocaron un importante 
aumento de la audiencia mundial, con cifras récord para las 
cadenas de televisión. En el país anfi trión, France Télévisions 
registró una media de 23,2 millones de telespectadores para 
la ceremonia inaugural, con un máximo de 25,2 millones. 
BeIN Sports registró un aumento del 145% en Oriente 
Medio y el Norte de África en comparación con Tokio 2020, 
mientras que NBC Universal registró un aumento del 82 % 
en Estados Unidos, con 30,6 millones de espectadores en 
directo y en horario de máxima audiencia en todas las 
plataformas.38

Warner Bros. Discovery, titular de los derechos exclusivos de 
televisión de pago en gran parte de Europa, fue testigo de 
récords de retransmisión de los Juegos Olímpicos.39 Mientras 
tanto, más de 300 millones de personas interactuaron con 
los contenidos olímpicos en las plataformas sociales, lo que 
pone de relieve la creciente importancia de una estrategia 
de distribución diversifi cada.

En muchos mercados, como Brasil, los Juegos Olímpicos han 
mantenido, e incluso ampliado, su estatus de "visualización 
obligada", que ha atraído así a anunciantes entusiastas 
e impulsado un aumento del 37 % en la inversión en 
la categoría de deportes de enero a julio de 2024 en 
comparación con el año anterior.40 Estas tendencias ponen 
de relieve el duradero atractivo de los deportes en directo, en 
particular, para la televisión lineal, que sigue desempeñando 
un papel fundamental a pesar de los cambios en los hábitos 
de visionado. Entre los que vieron deporte el año pasado, el 
78% lo hizo por televisión.41
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¿Qué nos espera en 2025?
El deporte impulsará los modelos directos 
al consumidor, pero aumentará 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 Fórmula 1. Ligas como la Ligue 1 y la Serie A luchan 
por conseguir precios de derechos más elevados, 
lo que ha llevado a algunos titulares de derechos a 
explorar modelos de transmisión directa al consumidor 
(DTC) como forma de mantener el control sobre la 
distribución.42

Este cambio tiene dos consecuencias importantes: en 
primer lugar, aunque los modelos DTC ofrecen a los 
afi cionados un acceso más directo a los contenidos, 
también fragmentan la experiencia de visionado, lo 
que hace más difícil para el público saber dónde ver 
todos los grandes acontecimientos, en especial, con 
las plataformas de streaming globales que compran 
derechos exclusivos. También se corre el riesgo de dañar 
el atractivo a largo plazo y, por tanto, el valor, de un 
deporte, ya que es probable que pierda relevancia para el 
público en general.

En segundo lugar, desde el punto de vista de la medición de 
audiencias, la generalización 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 acelerará la innovación y erosionará las 
barreras culturales... 

La clasifi cación y el descubrimiento algorítmicos de 
contenidos son cada vez más 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.

Además, la traducción en tiempo real impulsada por la IA 
también podría alterar la forma en que se consumen los 
contenidos en todo el mundo, para que, de este modo, los 
medios puedan trascender las barreras lingüísticas más 
allá de los subtítulos. Tecnologías como el doblaje con IA 
y la traducción de voz, como vimos durante la conferencia 
de desarrolladores de Meta de 2024, podrían permitir a permitir a 
los espectadores disfrutar de los contenidos en su lengua los espectadores disfrutar de los contenidos en su lengua 
materna sin perder el matiz cultural. materna sin perder el matiz cultural. 4343

Este desarrollo tiene un enorme potencial para las empresas 
de medios, los streamers y los anunciantes, que podrán 
dirigirse a audiencias de todo el mundo con mucha más 

facilidad y con mucha más personalización. El contenido localizado, 
que ya ha ganado popularidad en mercados como Brasil y Corea 
del Sur, se expandiráaún más a medida que la IA salve las distancias 
lingüísticas y crear así experiencias de contenido compartidas en 
todo el mundo. 

...pero las preguntas sobre la autenticidad 
perdurarán

La capacidad de la IA para crear contenidos falsos muy convincentes 
(vídeos, imágenes o audios) facilita que la gente cuestione la 
autenticidad de los acontecimientos del mundo real.

Los datos de Kantar Media TGI muestran que al 60% de los 
consumidores conectados les preocupa que la tecnología 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 IA como 
una fuerza aliada a la hora de impulsar una mejor experiencia 
del consumidor, tendrán que dar prioridad a la tecnología de 
preservación de la privacidad y a la educación del público para 
contrarrestar la desinformación y construir y conservar marcas de 
medios en las que la gente pueda confi ar.

Por lo tanto, el futuro puede ser testigo de un impulso hacia 
contenidos más auténticos y humanos, a medida que los usuarios y 
los creadores se vuelven más exigentes, y los vendedores de medios 
comprenden mejor cómo la autenticidad y la conexión humana 
impulsan el compromiso.
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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 más estricta para proteger a los 
usuarios de contenidos nocivos, sobre todo a los niños. 
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 
enfrentarán a “cambios muy signifi cativos” cuando las 
nuevas normas legales de salvaguardia entren en vigor 
en 2025 tras un periodo de gracia.44 

Es probable que estos cambios incluyan prácticas 
de moderación de contenidos más estrictas, 
una mayor transparencia sobre sus algoritmos y 
sanciones potencialmente más elevadas en caso de 
incumplimiento.45

El futuro de la interacción

Las empresas de medios tendrán que evolucionar 
para satisfacer las cambiantes demandas de los 
consumidores. A medida que se intensifi que la 
competencia y avance la tecnología, será crucial innovar 
más allá de los modelos existentes. La personalización, 
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 más personalizadas 
para garantizar la relevancia y el compromiso en un 
panorama cada vez más fragmentado.

Además, la agrupación de servicios y la adopción de 
modelos de ingresos híbridos (que integren la publicidad, 
la suscripción y el e-commerce) serán fundamentales 
para atraer y retener al público. Como sugieren analistas 
de medios como Evan Shapiro, quienes no consigan 
adaptarse a estos ecosistemas dinámicos y centrados en 
el consumidor tendrán difi cultades para prosperar. Tanto 
los compradores como los vendedores deben adoptar 
una experiencia de contenidos más personalizada y 
fl exible, que benefi cie tanto a los creadores como al 
público.
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Datos, tecnología y 
analytics: privacidad, 
regulación y el auge de la IA

La convergencia de las medidas de privacidad, las 
expectativas cambiantes de los consumidores y el 
rápido crecimiento de nuevas tecnologías obliga a 
las empresas a equilibrar innovación y confi anza
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El papel evolutivo de la elección del 
consumidor en el mundo más allá de las 
cookies

El comunicado de Google sobre mantener las cookies de 
terceros en Chrome se consideró una medida pragmática 
en julio de 2024. A pesar de la reputación de las cookies 
como herramienta controvertida en la publicidad online 
y a menudo criticada por prácticas de recopilación de 
datos que pasan por alto la privacidad del consumidor, 
Google se encontró con difi cultades para obtener el 
apoyo de todo el sector para su eliminación.

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 están 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 recopilación 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 atención 
debe centrarse en la elección del consumidor. Los 
anunciantes deben dar prioridad a la transparencia y 
permitir a las personas comprender cómo se utilizan 
sus datos y garantizar una sólida protección de la 
privacidad.46

Las clean rooms brillan

Las data clean rooms desempeñan ahora un papel 
crucial a la hora de reunir conjuntos de datos. Aunque 
las técnicas de "blind matching" de datos están 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 información confi dencial o 
la privacidad.

En una época en la que las fi ltraciones de datos y la 
desconfi anza de los consumidores son retos que siempre 
están 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 están protegidos durante todo 
su ciclo de vida.47

Apertura a nuevas soluciones de datos

Como los conjuntos de datos son cada vez más 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 planifi cación y análisis a través de conjuntos de datos de 
audiencia creció 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 específi cos.

El creciente uso de programas informáticos 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 informáticos 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 ningún 
insight que se pueda aprovechar. A medida que crezca 
la necesidad de estas soluciones, las empresas recurrirán 
cada vez más a herramientas que fomenten la apertura, la 
colaboración y una mayor integración de los datos.

Datos, tecnología y analytics

Tendencias de 2024
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IA generativa

La IA generativa bien podría ser el término del año. 
En 2024, el mundo de los medios y la publicidad 
empezó a explorar cómo la IA, en sus múltiples 
formas, podría transformar la creación, el consumo 
y la monetización de los medios. Uno de sus 
impactos más signifi cativos ha sido, sin duda, el de la 
publicidad.

Antes, crear anuncios personalizados era un proceso 
que llevaba mucho tiempo y consumía muchos 
recursos. Sin embargo, ahora, la IA generativa 
puede crear anuncios muy específi cos y pertinentes 
basados en los datos de cada usuario en cuestión 
de minutos. Incluso se ha probado y generado para 
anuncios de televisión de esta forma, aunque en gran 
medida, para pequeñas empresas locales que no 
podían permitirse un anuncio de gran presupuesto y 
elaborado por personas.48

La IA se refi ere al campo general dedicado a crear sistemas 
inteligentes, tanto adaptables como autónomos, 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 orientación.

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 sofi sticadas. Las redes neuronales son uno de los 
muchos enfoques de la IA. Otros métodos son los árboles 
de decisión, que dividen los datos en ramas en función de 
condiciones específi cas para predicciones concretas; o los 
algoritmos genéticos, que optimizan soluciones mediante la 
simulación principios evolutivos.50

La IA generativa, una rama clave de la IA, se centra en 
modelos capaces de crear contenidos, como texto, imágenes 
o vídeo. Los modelos extensos de lenguaje (LLM por sus 
siglas en inglés) son una forma específi ca de IA generativa 
que utilizan el aprendizaje profundo para comprender 
y generar texto similar al humano, con aplicaciones 
transformadoras en la creación de contenidos, la publicidad 
personalizada y la captación de consumidores.51

¿Qué queremos decir cuando hablamos 
de "IA", "machine learning" o "IA 
generativa"?

La IA generativa también se está utilizando para crear 
experiencias de contenido más envolventes y atractivas. 
Por ejemplo: las herramientas basadas en IA pueden 
generar contenidos de vídeo personalizados, artículos 
interactivos e incluso infl uencers virtuales. Esto ha abierto 
nuevas oportunidades para que las marcas conecten con 
su público de formas innovadoras.

No obstante, la IA también se ha enfrentado a algún 
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 ríe de 
la frecuente incapacidad de la IA para representar con 
precisión las manos humanas. Además, los más jóvenes 
incluso se burlan del arte generado por la IA, algo que 
han bautizado como "arte boomer", ya que engaña 
a muchas personas mayores, lo que le da un aspecto 
vergonzoso que puede infl uir en cómo se utiliza y se 
percibe.49
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¿Qué nos espera en 2025?
Las data clean rooms ofrecen algo más que 
seguridad

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

A medida que el sector busca herramientas de 
medición preparadas para el futuro, las data clean 
rooms evolucionan para convertirse en una práctica 
habitual, sobre todo, a medida que surgen opciones 
más asequibles. Ahora bien, como ocurre con cualquier 
nueva tecnología, 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 refi namiento 
de datos. Este aspecto ha sido poco comprendido y, 
en consecuencia, ha constituido un foco de atención 
para Kantar Media, en especial, para gestionar el 
consentimiento, la individualización de los datos y 
garantizar que los datos combinados en clean rooms 
estén listos para una medición industrial de alta calidad.estén listos para una medición industrial de alta calidad.

La regulación podría frenar las aspiraciones 
de la IA 

Aunque no cabe duda de que la IA se integrará en 
muchas de las tecnologías, plataformas y formas 
de trabajar existentes, la fi ebre del oro podría verse 
atemperada por la normativa, al menos en algunos 
mercados. Por ejemplo, la última tecnología de IA de 
Meta no se lanzará desde el principio en el Reino Unido y 
la UE debido a la "incertidumbre normativa". 52

Esta decisión 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 
violación de la intimidad, desplazamiento de puestos de 
trabajo y la posibilidad de que la IA se utilice con fi nes 
malintencionados.

Machine learning renovado

Es probable que muchas de las tecnologías algorítmicas 
y de machine learning existentes se cataloguen como IA 
durante el actual ciclo. Esta tendencia está impulsada 
por la percepción pública, ya que la IA es ahora 
una palabra de moda asociada a la innovación y la 
inteligencia, lo que la convierte en una etiqueta atractiva 
para conseguir fi nanciación y atención. A menudo, las 
empresas aprovechan la oportunidad de renombrar sus 
productos para adaptarlos a esta moda, incluso cuando la 
tecnología subyacente no es nueva.
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Por ejemplo, el procesamiento del lenguaje natural y 
los sistemas de recomendación, que existen desde hace 
décadas, se comercializan ahora con frecuencia como 
soluciones potenciadas por IA. Aunque algunos avances 
en IA son muy transformadores, es crucial evaluar de 
forma crítica las afi rmaciones, ya que muchas ofertas 
de "IA" pueden ser simplemente versiones de tecnologías 
establecidas con un lavado de cara.

Del mismo modo, muchos estadísticos podrían ser 
rebautizados como "data scientists" en respuesta a la 
creciente demanda de funciones tecnológicas asociadas, 
lo que podría enmascarar la necesidad real del sector 
de contar con expertos en IA y big data (véase la página 
53).

También existe el peligro de que quienes se muestran 
escépticos o preocupados por el uso de la IA, incluidos 
los reguladores, se opongan a tecnologías que en 
realidad existen desde hace tiempo pero que han sido 
rebautizadas como IA. 

El auténtico progreso está más allá 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 expectación, los 
investigadores y los líderes del sector están realizando 
importantes inversiones para perfeccionar los sistemas 
de IA, mejorar su fi abilidad y resolver problemas como la 
interpretabilidad y las normas éticas.

El progreso de la IA es real, con soluciones emergentes 
que ofrecen nuevos niveles de insight sobre el 
comportamiento de los consumidores, una mayor 
personalización de los contenidos y una mejor orientación 
de los anuncios, lo que benefi cia a los medios, a las 
marcas y a las audiencias. Aunque algunas tecnologías 
se rebautizarán en lugar de reinventarse, el ritmo de 
avance de la IA sigue siendo notable, con una auténtica 
innovación que impulsa capacidades que antes eran 
inalcanzables.

El énfasis en las mejoras cuantifi cables en este espacio 
signifi ca que cada contratiempo, por público 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 visión equilibrada de los riesgos y benefi cios de 
la IA permitirá a la industria aprovechar su verdadero 
potencial en 2025 y en los siguientes años.
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Una mezcla de big data, tecnologías emergentes y 
un renovado énfasis en los paneles está permitiendo 
una comprensión más precisa del comportamiento 
de la audiencia. Al mismo tiempo, la colaboración 
y la medición cross-media se están convirtiendo en 
elementos esenciales para navegar por el panorama 
mediático actual, cada vez más complejo

Una mezcla de big data, tecnologías emergentes y 
un renovado énfasis en los paneles está permitiendo 
una comprensión más precisa del comportamiento 
de la audiencia. Al mismo tiempo, la colaboración 
y la medición cross-media se están convirtiendo en 
elementos esenciales para navegar por el panorama 
mediático actual, cada vez más complejo

Medición de audiencias:
redefi nir el statu quo en 
un mundo de medios 
fragmentado



Medición de audiencias

Al incorporar a la medición datos 
más granulares, Numeris en Canadá 
ha reducido significativamente el 
número de programas con ceros 
técnicos.

Crece la colaboración

2024 consolidó la colaboración como una característica 
clave de la industria de medios, y las partes interesadas 
reconocieron que el aumento de la creación cooperativa 
y los esfuerzos conjuntos pueden proporcionar nuevos 
datos para servir a los crecientes casos de uso de la 
medición. No cabe duda de que las asociaciones de 
investigación están impulsando el desarrollo de nuevas 
soluciones de medición 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 
visión más holística de las audiencias.

En el Reino Unido, las cadenas ITV, Sky y Channel 4 
han puesto en marcha el Proyecto Lantern, un panel 
de colaboración diseñado para medir el impacto de la 
televisión en las campañas de todos los canales. Del 
mismo modo, Barb y PAMCo, los organismos británicos 
de medición de la televisión y la prensa escrita, están 
probando métodos compartidos de recogida de datos, 
con el fin de ofrecer un insight más unificado de la 
audiencia. 

Consenso híbrido

Aunque las soluciones híbridas (la integración de datos de panel 
con big data) han sido una parte importante de la medición de 
audiencias desde hace algún tiempo, 2024 marcó una nueva fase. 
 

Los macrodatos proporcionan datos a gran escala, pero a 
menudo carecen del detalle demográfico necesario para 
comprender plenamente el comportamiento de la audiencia. 
Por otro lado, los datos de panel ofrecen un abundante insight 
demográfico 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 fusión de datos, como el concurso Barb 
Panel Plus del Reino Unido, el proyecto piloto Panel y datos de 
CTV de España y la iniciativa Numeris VAM de Canadá, pretenden 
avanzar en la medición de la televisión para integrar datos de 
paneles representativos con datos a gran escala procedentes 
de dispositivos y/u operadores. Estos últimos enfoques híbridos 
permiten obtener una muestra de datos más amplia y una visión 
más detallada de la audiencia. 

Más allá de la audiencia televisiva, la integración de la escala 
de los macrodatos y la precisión de los datos de panel también 
ofrece una solución de medición 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.

Reducción de cero técnicos mediante la medición híbrida
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En colaboración con Kantar Media, Barb, en el Reino Unido, ha reducido 
considerablemente el número de espectadores no identifi cados.

Medición basada en las personas 
A medida que el panorama de los medios se hace 
más complejo, la importancia de los paneles se 
ha amplifi cado aún más en 2024 debido a su 
capacidad para ofrecer insights provechosos sobre los 
comportamientos de la audiencia. De forma exclusiva, los 
paneles pueden distinguir con precisión entre personas, 
hogares y dispositivos. Este nivel de detalle es crucial para 
adaptar el contenido y los anuncios para que resuenen de 
forma más efi caz con audiencias específi cas, así como 
para comprender a las audiencias más allá de una única 
plataforma.

En un momento en el que algunas métricas no tienen
en cuenta el co-visionado, los paneles de medición de 
audiencia proporcionan la verdad sobre la cobertura y 
el impacto al informar con precisión sobre los múltiples 
espectadores. 

Esto los hace indispensables para comprender no solo 
lo que se ve en el sistema más amplio de contenidos y 
publicidad, sino también quién lo ve y con qué frecuencia.
Además, 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 visión amplia, pero a 
menudo incompleta del comportamiento de la audiencia, 
los paneles ofrecen una instantánea más precisa de un 
grupo representativo. Al integrar datos a gran escala 
con datos de panel, se pueden identifi car y corregir las 
discrepancias para garantizar que los datos más amplios 
refl ejen con mayor exactitud a toda la población.

Datos sintéticos

Los datos sintéticos se refi eren a la información generada
artifi cialmente 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 
calibración.

Aunque la efi cacia de los datos sintéticos depende de 
la calidad de los datos reales que utiliza, este enfoque 
está demostrando su efi cacia a la hora de abordar los 
retos que plantea la fragmentación de las audiencias en 
distintos dispositivos y plataformas. Permite la integración 
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 regulación de datos y el 
complejo comportamiento de la audiencia, los datos 
sintéticos ofrecen una opción centrada en la privacidad 
para una medición más exhaustiva de la audiencia. Este 
cambio pone de relieve la evolución del sector hacia 
métodos más fi ables y 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.

La medición cross-media genera valor para 
los anunciantes

La medición cross-media es una herramienta crucial, 
solicitada desde hace tiempo por los anunciantes que 
quieren evaluar la efi cacia de las campañas en varios 
canales de medios. 

Por ejemplo, en Latinoamética, Kantar Media lleva varios 
años 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, comenzó con pruebas beta 
en 2024, antes de su despliegue ofi cial en 2025. Su 
homólogo estadounidense, Aquila, dirigido por la 
Asociación Nacional de Anunciantes (ANA), está 
avanzando en su trabajo con socios como Kantar Media 
y Accenture para hacer realidad esta ambición.53

La medición cross-media permite a marcas como 
Unilever y P&G comprender la participación 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 campañas para 
mejorar el conocimiento y la consideración de la marca.

El visionado de programas no identifi cados se reduce al 5 % del uso del televisor

5 %

23 %

8 %7 %15 %

5 %

3 %

No identifi cado

Silencio

Video sharing (por ejemplo, YouTube)

SVoD/AVoD

Gaming

60 %

Otros

Base de datos no lineal de emisoras

Organismos de radiodifusión (en un plazo de 28 días)

71 %

1 %

1 %

2 %

2021

2024

Fuente: Barb / TechEdge versión estándar , abril en ambos años - Inds 4+

Cuota de visionado: uso de todos los canales por grupo de 
canales/actividad (media de minutos al día)
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El gráfi co ilustra la exitosa estrategia de cobertura cross-media del banco 
colombiano Bancolombia en una campaña de marca centrada en la 
sostenibilidad para lograr una amplia cobertura en televisión, YouTube y Meta 
con un importante solapamiento de audiencias.

Gracias a la solución Campaign Audience Validation de Kantar Media, el equipo 
de medios de Bancolombia pudo realizar un seguimiento de la cobertura 
deduplicada de su campaña y optimizar su presupuesto al vuelo. Este enfoque 
consiguió una cobertura cross-media total del 95 % en todos los medios, reforzó 
la asociación de la marca con la sostenibilidad y superó los objetivos iniciales 
tanto en cobertura como en percepción positiva. 

Los cambios normativos afectan por 
primera vez a la medición de audiencias

Un paquete de nuevas leyes de la Unión Europea supuso 
importantes cambios normativos para el panorama 
de los medios en 2024, incluida una nueva defi nición 
formal por ley de la medición de audiencias, que refl eja 
una transparencia y responsabilidad cada vez mayores. 
La introducción de la Ley Europea de Libertad de los 
Medios (EMFA) tendrá un impacto que irá más allá de la 
medición de audiencias e infl uirá en el modo en que las 
organizaciones de medios abordan la transparencia, el 
acceso a los datos y la colaboración.54

Este impulso normativo se alinea con la evolución 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. 

TVMeta 14 %8 %

7 %
YouTube

Cobertura 
cross-media
(A18+)

21 %

14 %

14 %

17 %

Cómo los distintos canales impulsan un fuerte impacto cross-media

95 %

Fuente: Campaña 'La Cuenta del Mar' de BanColombia vía Kantar Media Campaign Audience Validation
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¿Qué nos espera en 2025?
La narrativa de la medición más allá de la 
publicidad

La medición de audiencias siempre ha tenido múltiples 
propósitos, más allá de la publicidad, y ha servido 
de apoyo a una amplia gama de necesidades de 
la industria, como la valoración de contenidos, la 
negociación de derechos y las decisiones de distribución. 
Aunque iniciativas recientes, como las de la Federación 
Mundial de Anunciantes (WFA), han llamado la atención 
sobre las aplicaciones publicitarias de la medición, es 
esencial mantener una perspectiva más amplia. Los 
sistemas de medición fi ables atienden a diversos factores 
dentro del panorama de los medios, como el rendimiento 
de los contenidos, la captación y retención de abonados 
y la participación de la audiencia, que siguen siendo 
fundamentales con independencia de las tendencias 
publicitarias.

La atención actual a las métricas publicitarias no 
debe eclipsar estas otras funciones. La medición de la 
audiencia permite a las empresas tomar decisiones 
estratégicas que van más allá de la optimización de 
los anuncios, incluidas las decisiones de inversión 
en contenidos y el análisis de la participación 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 medición.55

En 2025, se espera que las empresas cada vez busquen 
más comprender el impacto de cada punto de contacto 
con el consumidor, desde la exposición inicial hasta 
el compromiso a largo plazo. La modelización de la 
combinación de mercados, la atribución y el análisis del 
recorrido del cliente también están avanzando, lo que 
permite a las marcas comprender el papel global que 
desempeña cada canal. Como resultado, la medición 
de audiencias sigue perfeccionando las estrategias para 
perfeccionar la participación y ampliar los benefi cios en 
todo el ecosistema del marketing y medios.

Los modelos de medición colaborativa 
aceleran su adopción 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 hará otra cosa más que acelerar a escala mundial en 
2025 y ofrecer una visión más holística del consumo de 
medios.

Los anunciantes buscarán cada vez más perspectivas 
unifi cadas para medir la cobertura de la audiencia y la 
participación 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 medición de medios 
cruzados. Además, al aunar recursos, las organizaciones 
pueden invertir en tecnologías avanzadas de mejora 
de la privacidad e innovaciones compartidas, lo que 
proporciona una visión más holística del consumo de 
medios que benefi cia a todo el mundo.56
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Medición basada en las 
personas

Nuestra guía sobre los paneles de audiencia y 
cómo están desempeñando un papel clave en la 

medición y la calibración

Más información

Los datos sintéticos se generalizan, pero la 
transparencia sigue siendo un problema

A medida que los datos sintéticos vayan ganando 
adeptos, 2025 será testigo de una mayor 
experimentación y adopción. La tendencia hacia el 
cumplimiento de las normas de privacidad y los avances 
tecnológicos impulsarán su evaluación en ámbitos 
como la segmentación de anuncios, la optimización 
de campañas y los modelos de atribución. Mientras, 
las normativas más estrictas sobre datos harán de los 
datos sintéticos una opción atractiva y respetuosa con 
la privacidad, a la vez que las mejoras en los algoritmos 
de generación aumentarán la precisión de los datos y 
aliviarán las preocupaciones sobre su autenticidad.

Pero está claro que seguirá habiendo retos. Será 
crucial garantizar que los datos sintéticos refl ejen 
el comportamiento real y las organizaciones deben 
comunicar con transparencia su uso. La integración de 
los datos sintéticos con los sistemas existentes también 
planteará obstáculos técnicos.

Impacto normativo

Si 2024 fue el año en que la industria de medios resolvió 
las implicaciones prácticas de los cumplimientos 
normativos como el EMFA, 2025 será el año en que 
el sector comprenda su impacto en el ecosistema de 
medición y las implicaciones para otras regiones.
La creación de autoridades reguladoras nacionales, 
códigos de conducta y un Consejo Europeo de Servicios 
de Medios contribuirá a normalizar la medición de 
audiencias en toda la UE para garantizar que la 
transparencia de los datos siga siendo una prioridad 
absoluta. 

Dada la infl uencia de la UE en la normativa mundial, es 
probable que otras regiones sigan este ejemplo 
en la aplicación de medidas similares para garantizar 
la transparencia y la responsabilidad en la medición de 
audiencias.
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Personas y competencias: 
preparando el ecosistema 
para el futuro
La demanda de nuevas competencias, perspectivas 
diversas y una mayor apertura está reconfi gurando 
la mano de obra de los medios, lo que lleva a las 
empresas a replantearse sus estrategias actuales



Personas y competencias

Si comparamos las competencias con las califi caciones de las capacidades actuales, podemos ver 

cómo las organizaciones que participaron en nuestra encuesta mundial a líderes de medios creen 

que están obteniendo los mejores resultados en relación con las prioridades actuales (en morado). Si 

superponemos las competencias cuya importancia es más probable que aumente signifi cativamente 

(en azul), podemos identifi car las carencias de competencias en relación con las capacidades actuales.

Adaptarse a un ecosistema de medios 
cambiante

2024 resultó ser un año crucial para el sector de los 
medios, ya que el rápido interés por la inteligencia 
artifi cial (IA) y la creciente complejidad de los datos 
repercutieron en su reserva de talento. Según una 
encuesta mundial realizada por Kantar Media, el 72 % de 
los profesionales del sector creen que sus organizaciones 
deben remodelar "signifi cativamente" sus competencias 
para seguir siendo competitivas.57

No cabe duda de que el panorama de los medios 
evoluciona a un ritmo acelerado. Ya sea impulsado 
por el big data, la automatización, la IA generativa o 
cualquier otra innovación, lo que puede funcionar un 
día puede no ser efi caz al siguiente. En consecuencia, 
las organizaciones han estado buscando estrategias 
para contratar y retener talento capaces de adaptarse 
al cambio e impulsarlo, desafi ar el statu quo y aportar 
nuevas perspectivas sobre el futuro de los medios y la 
medición.

Sin embargo, aunque muchas organizaciones de medios
afi rman que están gestionando bien sus actuales 
estrategias de talento, prevén un importante défi cit de 
competencias en lo que respecta a la IA. Casi la mitad de 
los encuestados (49 %) afi rma que la IA ya está teniendo 
un impacto sustancial en sus operaciones y el 74 % cree 
que los conocimientos de IA serán esenciales para las 
futuras contrataciones.

Nuevas ideas, nuevo talento

A lo largo de 2024 quedó claro que el sector de los 
medios necesitaba un cambio en su estrategia de 
contratación para prepararse para el futuro en un mundo 
en plena transformación. Las empresas se centraron 
cada vez más en la contratación de talento ajenos al 
sector para inyectar nuevas perspectivas y fomentar la 
innovación, 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 
afi rman 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 más para atraer talento 
de diversos orígenes. 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 signifi ca tener 
en cuenta motivaciones más amplias, como la cultura de 
trabajo, el salario, las oportunidades de crecimiento y la 
posibilidad de trabajar en retos diversos e interesantes.58

Tendencias de 2024
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Pregunta 1: % que consideran que estas competencias, 
conocimientos y experiencias son muy importantes para 
su organización
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Experiencia en el uso de IA: importancia actual

Manejo de big data: importancia actual

Competencias en data science: importancia actual

Experiencia investigadora
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Visualización de datos
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técnicas complejas

Análisis e interpretación de datos

Habilidades de comunicación y narración

Pregunta 2: % que espera que la importancia de 
estas competencias aumente signifi cativamente 
en los próximos tres años
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Manejo de big data : 
importancia futura
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Competencias en data 
science: importancia futura

Fuente: Encuesta 2024 de Kantar Media sobre líderes mundiales de medios
Pregunta 1: ¿Cómo califi carías tu organización desde el punto de vista de las competencias de que dispone en esos ámbitos?
Pregunta 2: ¿Cómo crees que cambiará la importancia de estas competencias en los próximos tres años?
Fundamentos: Habilidades, conocimientos o experiencias importantes seleccionadas para la organización del encuestado. Mínimo (1000 por habilidad)

¿Cómo califi carías tu organización desde el punto de vista de 
las competencias de que dispone en esos ámbitos?

Califi cación media (sobre 10) de las competencias, conocimientos y experiencias de su organización actual
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La colaboración demuestra su efi cacia

La colaboración se ha convertido en un motor 
fundamental del éxito en el sector de medios y la 
apertura a las asociaciones es ahora, más 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 Cfl ight, originalmente promovida 
por Comcast en Estados Unidos, ampliada por Sky y 
las cadenas británicas, y ahora supervisada por Barb, 
ejemplifi can este planteamiento. De hecho, estos 
esfuerzos no solo benefi cian a las empresas a nivel 
individual, sino que refuerzan el ecosistema de los medios 
en su conjunto.

A nivel interno, el fomento de la colaboración entre 
departamentos también se considera clave para 
encontrar soluciones creativas e integrar los insights 
basados en datos. 

A medida que la IA y otras tecnologías remodelan rápido 
el sector, la colaboración 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 ágiles y 
competitivas.

Reducir los prejuicios en la contratación, 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 
innovación. De este modo, los entornos de colaboración 
garantizan que se aproveche todo el potencial de las 
distintas perspectivas.59

Las competencias que 
defi nirán el ecosistema 
mediático del mañana

Descubre las conclusiones de nuestra encuesta mundial en 
la que se exploran las competencias y conocimientos que el 

sector necesitará en los próximos años

Más información
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Equipos de data science preparados para el 
futuro
En 2025, las empresas con más visión de futuro verán 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 centrarán 
en la creación 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 visualización de 
datos, la codifi cación y la estrategia. 

Como la IA, los modelos extensos de lenguaje (LLM por 
sus siglas en inglés), el machine learning y el big data 
ofrecerán más oportunidades para impulsar la toma de 
decisiones, el desarrollo continuo de competencias y la 
inversión en formación también serán fundamentales 
para mantenerse a la vanguardia de los avances 
tecnológicos y las necesidades del sector.

Además, el futuro de los equipos de data science 
dependerá no sólo del aumento de los conocimientos 
técnicos, sino también del fomento de la colaboración 
entre departamentos. Las empresas se benefi ciarán 
de la creación de equipos diversos en los que cada 
miembro aporte un conjunto de habilidades único, lo que 
mejorará su capacidad para impulsar la innovación. Esto 
requerirá que los data scientists trabajen codo con codo 
con equipos no técnicos con el fi n de garantizar que los 
insights se ajusten a los objetivos empresariales y puedan 
aplicarse de manera efi caz.

Mientras tanto, para atraer y retener al mejore talento, 
las organizaciones con visión de futuro darán prioridad 
a las oportunidades de aprendizaje fl exibles, la 
formación externa y las certifi caciones, así como a un 
entorno de trabajo que mantenga comprometidos a 
los data scientists. También, será clave una cultura de 
alfabetización de datos en toda la organización, 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 
narración 

El storytelling ha sido, durante mucho tiempo, una 
habilidad crucial para la industria de medios. A fi n 
de cuentas, es en gran medida su razón de ser. Pero 
internamente, adquirirá 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 serán una base necesaria para 
cualquier decisión empresarial, es a través del storytelling 
como los números pueden convertirse en insights 
signifi cativos que resuenen con emoción en su público y 
comunicar con más efi cacia el valor, las ideas y la visión. 

Y, a medida que los conjuntos de datos crecen y 
proceden de fuentes cada vez más 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 comunicación con los clientes 
o con la alta dirección.

Además, en el entorno de medios actual, la narración 
tiene el poder de unifi car datos dispares en relatos 
coherentes y digeribles. Mientras que diferentes 
conjuntos de datos pueden decir cosas distintas sobre 
el comportamiento de la audiencia, la narración de 
historias va más allá al revelar quiénes son esas personas, 
qué les motiva y por qué sus comportamientos son 
importantes para los anunciantes.

Aunque la IA pueda ayudar a procesar los datos en el 
futuro, la habilidad humana de tejer estos insights en 
historias comprensibles seguirá siendo insustituible, por 
lo que los data scientists también tendrán que añadir el 
storytelling a su conjunto de habilidades, al igual que los 
creativos y comunicadores naturales tendrán que ser más 
expertos en datos.
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La diversidad reforzará el ecosistema de los 
medios

De cara a 2025, la diversidad seguirá siendo clave 
para el éxito del ecosistema, tanto a nivel individual 
como organizativo. Las organizaciones de medios 
prosperarán si aceptan nuevo talento de otras industrias 
y fuentes de talento fuera de lo tradicional, ya que 
los líderes reconocen cada vez más el valor de la 
diversidad. Esta diversidad fomentará la innovación y 
permitirá a las empresas navegar mejor por tecnologías 
transformadoras como la IA mediante la combinación de 
diversas competencias y perspectivas.

La apertura a la disrupción también será fundamental. 
Dado que los líderes del sector reconocen la necesidad 
de personas que desafíen las estrategias convencionales, 
las empresas de medios con más éxito serán las que 
sean fl exibles y combinen la creatividad con los insights 
basados en datos para mantenerse a la cabeza en un 
panorama en rápida evolución.

Promover una cultura de apertura y aprendizaje continuo 
dentro de las organizaciones también será esencial para 
mantener la competitividad. Garantizar que los jóvenes, 
que son quienes forjarán el futuro, tengan voz hoy, 
especialmente a nivel estratégico, es igual de importante. 
Una mejor representación de los jóvenes en los procesos 
de toma de decisiones garantizará que la industria de 
medios evolucione de forma que refl eje las prioridades y 
expectativas de las generaciones futuras. 

Como señala Evan Shapiro, analista de medios y 
profesor de la Universidad de Nueva York, la mayoría de 
la población estadounidense tiene menos de 40 años, 
por lo que las organizaciones deben asegurarse de que 
las voces más jóvenes formen parte de las decisiones 
estratégicas, así como las de orígenes económicos 
variados. ¿Y si las organizaciones no están abiertas a esa 
idea? Que se lo pregunten a Blockbuster y MySpace.60
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El camino que tenemos por 
delante puede ser complejo, 
pero con un planteamiento que 
dé prioridad a las personas, 
el sector de los medios será 
más fuerte, más adaptable y 
estará mejor alineado con las 
necesidades de un público cada 
vez más abundante, que es la 
fuente de nuestra industria.

58

Como se subraya en este 
informe, por mucho que 
se hable de tecnología, 
datos y disrupción, el 
futuro de los medios 
vendrá determinado por 
las innovaciones, de la 
mano de las personas que 
las crean, interpretan y 
utilizan.

Un futuro impulsado por 
las personas

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

Nunca debemos perder de vista que el recurso más 
valioso del sector sigue siendo su mano de obra, cuya 
creatividad, insights y adaptabilidad impulsarán la 
próxima fase de crecimiento de la industria. Ya sea 
aprovechando la IA, con el análisis de datos o con 
el desarrollo de contenidos nuevos y atractivos, son 
las personas, con el apoyo de la tecnología, las que 
construirán un futuro más 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 hábitos de 
consumo, quienes sean capaces de comprender los 
cambios en el comportamiento del público, estarán 
mejor equipados para ofrecer contenidos y experiencias 
con importancia. Este conocimiento más profundo, 
respaldado por mediciones basadas en el mundo real y 
en las personas y aplicado por profesionales cualifi cados, 
será crucial para dar forma a las estrategias que 
permitirán superar los retos actuales.
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