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RESUMEN EJECUTIVO

Este informe contiene los resultados del estudio DIMENSION 2018.

Hemos realizado encuestas a consumidores, organizado grupos
cualitativos y concertado entrevistas con lideres del sector en cinco de
los mercados de medios de comunicaciéon mds grandes del mundo.

El resultado es una visién general de las principales tendencias
y las apasionantes innovaciones que configuran el sector de los
medios y de la planificacion de la comunicacion.

Nuestro objetivo es proporcionar e insights a las marcas, las agencias,
los propietarios de medios y los especialistas en comunicacion.

En definitiva, a todos aquellos cuyo rol implique alcanzar a los
consumidores e influir en ellos.

Perspectiva general:

El mensaje que extraemos es claro. Mientras tratan de lograr

sus objetivos, las marcas aprenden a comunicarse de multiples
maneras con los consumidores, que a su vez desarrollan y generan
nuevos hdbitos con respecto a los medios de comunicacion. El
desafio es identificar, entre una gran cantidad de datos, los que son
verdaderamente valiosos y exhaustivos, y apoyar la planificacién de la
comunicacién en mediciones sdélidas y fiables.

Esperamos que los conocimientos adquiridos de los consumidores y
de algunas de las mentes mas brillantes del sector ayuden a nuestros
clientes a planificar, ejecutar y medir las actividades de comunicacién
y marketing con precision.

Kantar Media continta con el compromiso de ofrecer inteligencia
conectada a nuestros clientes. DIMENSION mantendrd abierto el
didlogo y proporcionard opiniones sobre el actual y cambiante
escenario en el que nos encontramos. Pero, jtenemos que trabajar
juntos para llegar hasta alli!

Andy Brown
CEO & Chairman, Kantar Media

Resumen ejecutivo
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PERSPECTIVA GENERAL: '
LA DINAMICA VA HACIA LA INTEGRACION

EN LA PUBLICIDAD

Aunque se avanza en cuanto a A los consumidores les preocupa la

percepcion de la publicidad online por privacidad de sus propios datos. Las
parte de los mds expuestos a ella, aun marcas deben utilizar con cuidado
queda mucho por hacer para elevar los y sensibilidad todo aquello que se
estdndares y la relevancia online pueda percibir como personal.

W

Las marcas y agencias deben navegar entre
una gran cantidad de datos procedentes de numerosas fuentes a [as
que estdn expuestos para generar informacion Util y relevante.

Las cifras del bloqueo de los anuncios Entre los principales motivos de bloqueo
parecen ser similares a las del afio se encuentran la falta de creatividad y
pasado. Sin embargo, el bloqueo relevancia, la inadecuacion

selectivo es un factor que al contexto y la ubicacion incorrecta
gana importancia con de los anuncios. Los lideres

aquellos consumidores del sector estdn de acuerdo

que pagan una tarifa con los consumidores en

en ciertos canales para cuanto a esta cuestion.

evitar anuncios.
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EN LA COMUNICACION

Los canales no publicitarios
(relaciones publicas, por ejemplo)
siguen siendo eficientes \ I /
al anadir amplitud a una
campana de comunicacion.

La coherencia del mensaje es
esencial, no solo los medios pagados
(publicidad convencional),

sino también en los

ganados y propios.

La planificacién multimedia facilita
la integracion de técnicas no
publicitarias con formatos

L0

publicitarios online.

La coherencia de las mediciones
que combinan las técnicas de medios
de difusion con las redes sociales y la
monitorizacion es un paso
importante hacia la

integracién del canal.

Perspectiva general - Lo mds destacado




EN LOS NUEVOS FORMATOS

Aungue los nuevos
medios se encuentran
en todas partes, aun
estamos viviendo una
etapa de optimizacion

del mix de medios.

La popularidad de los
altavoces inteligentes
estd creciendo y ya
forman parte de una
tendencia general
hacia los dispositivos

La realidad virtual y la
realidad aumentada
evolucionardn deprisa

y ascenderdn con
rapidez.

activados por voz.

N

L)

EN LA INDUSTRIA

Los estandares comunes
de medicion, a través de
plataformas y dispositivos,
son uno de los objetivos
principales. Seria de gran

utilidad tener acceso al
conjunto de datos conocido
como “jardin vallado”.
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INTRODUCCION
Y LO QUE HEMOS HECHO




INTRODUCCION

En 2017, Kantar Media presentd un innovador estudio (DIMENSION) en el que se analizaba
el estado del negocio de los medios de comunicacion. Al reunir por primera vez las
opiniones de los lideres del sector y los puntos de vista y los comportamientos de los
“adultos conectados”, las personas a las que se trata de alcanzar y captar a través de la
publicidad, el estudio recibié una gran cantidad de opiniones positivas.

DIMENSION 2018 analiza cuatro de los problemas mads importantes a los que se enfrentan
nuestros clientes y socios. Consta de cuatro apartados que se pueden leer individualmente
o de manera conjunta para formarse una imagen completa de los problemas compartidos
desde el punto de vista del sector:

m EXTRACCION DE DATOS SIGNIFICATIVOS.
Cémo evolucionan las tendencias de consumo respecto al uso de los medios y las
actitudes hacia la publicidad y cémo los lideres integran la mayor cantidad de datos
disponibles en su trabajo diario.

m SIN CORREO NO DESEADO, POR FAVOR
El impacto del rechazo de la publicidad y qué se puede hacer para minimizar su efecto.

= LA TEORIA DE LA COMBINACION: DESBLOQUEAR EL PODER
Cdémo las marcas recurren a canales no publicitarios para comunicarse con los
consumidores y el impacto que esto estd teniendo.

= ;UN MUNDO COMPLETAMENTE NUEVO?
Qué suponen los avances tecnoldgicos para los anunciantes, las novedades de los
ultimos afos en torno a esta cuestion y lo que estd por venir y que afectard a la forma en
la que se comunican con los consumidores.

En el anexo aparecen las tablas con todos los datos a los que se hace referencia en el texto.
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LO QUE HEMOS HECHO

El estudio DIMENSION 2018 cuenta con los puntos de vista de los consumidores y los
principales lideres del sector.

ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES

Hemos encuestado a 5.000 “adultos conectados” (mayores de 18 afios) en Brasil,
China, Francia, Reino Unido y Estados Unidos. En cada pais se realizaron 1.000
encuestas.

Los “adultos conectados” son aquellos que utilizan asiduamente dos de los siguientes
dispositivos (PC/ordenador portdtil, tablet/smartphone) para conectarse a Internet.
Hemos seleccionado esta muestra porque creemos que es la de mayor interés para los

anunciantes.

En el anexo puede consultar toda la informacién metodoldgica.
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Con el objetivo de conocer los puntos de vista de los principales lideres del sector,
organizamos una serie de mesas redondas a finales del 2017. Muchas de ellas fueron
seguidas de entrevistas cualitativas.

Estdbamos ansiosos por descubrir sus opiniones sobre tres temas clave:

® E| rechazo hacia la publicidad por parte de los consumidores mediante el uso de
blogueadores de anuncios o cualquier otra via.

B E| avance hacia un enfoque mds integrado de toda la comunicaciéon que es mostrada a
los consumidores (ya sea publicitaria o no).

® Lo forma en la que los anunciantes utilizan las nuevas tecnologias, como la realidad
virtual y la realidad aumentada.

El hilo conductor fueron los datos: la enorme cantidad existente, su accesibilidad, su valor y
como generar ideas a partir de ellos.
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B INTRODUCCION

Tal y como refleja el titulo, este apartado se centra en

los datos. En cémo han cambiado las actitudes y los
comportamientos de los consumidores hacia los anuncios
y los medios desde nuestro primer estudio DIMENSION
(publicado en abril de 2017); vy reflexiones sobre como los
lideres del sector afrontan el desafio de trabajar en un
mundo dominado por los datos.

Extraccion de datos significativos 13



Para una descripcién general rapida, aqui puede encontrar las conclusiones mds destacadas:

CONCLUSIONES

v

14

La cantidad de adultos conectados que accede
a los diferentes medios sostiene las opiniones de
los expertos de la industria, que sefalan que los
hdbitos de los consumidores estdn cambiando

a una velocidad alarmante. Actualmente nos
encontramos en una etapa de optimizacion
del mix de medios.

v

Muchas de las medidas
clave sobre las actitudes
de los consumidores ante
la publicidad y los propios
medios son similares a las
del afio pasado.

v

AfRo tras afo, disminuyen ligeramente

los consumidores que consideran que los
anunciantes estdn haciendo un mejor trabajo de
comunicacion con ellos ahora que en el pasado,

online respecto al usuario final.

lo que demuestra que todavia hay trabajo por
hacer para mejorar la posicién de la publicidad

\'dl

Los consumidores y los lideres
del sector estdn de acuerdo

en que se necesitan mejoras
para garantizar la relevancia de
los mensajes; y que existe un
equilibrio entre privacidad y
creatividad.

N

v

Los anunciantes y sus agencias
necesitan ayuda para navegar
entre la gran cantidad de
datos que se encuentran a su
disposicion. La integracion

de datos de calidad es fundamental.

\

uso de los datos y
maximizar los conocimientos
de la industria.

Se necesitan estdndares comUnmente
acordados en todas las

plataformas para permitir el
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IMPLICACIONES

v v \

Los anunciantes En relacion con esto, Los consumidores
deben permitir que se debe centrar mds entienden la

sus agencias utilicen la atencién en mejorar contrapartida

los datos al comienzo el uso creativo de los entre los datos vy el
del proceso de medios online. beneficio personal. Los
planificacién de anunciantes necesitan
anuncios, en lugar de entrar en el mercado.

utilizarlos para adaptar
los mensajes. W

v

Los anunciantes también necesitan ayuda para navegar entre los
conjuntos de datos, a los que deberia ser mds fdcil acceder y
conectarse, y que al mismo tiempo deberian ser mds consistentes.

Extraccion de datos significativos 15



TENDENCIAS GENERALES

De acuerdo con nuestro objetivo de analizar las actitudes de los consumidores hacia la
publicidad, nuestro trabajo de campo planted una serie de preguntas sobre la posesion de
dispositivos y el uso de bloqueadores de anuncios. La tabla 1.2 se centra en comparaciones
interanuales. En apartados posteriores, podremos ver andlisis mds detallados sobre cada uno
de los temas clave.

USO DE LOS MEDIOS

16

La cantidad de adultos conectados que accede a los distintos medios evidencia cémo los
hdbitos de estos cambian continuamente y a una velocidad alarmante.

Los medios establecidos siguen siendo resilientes. Casi todas las personas encuestadas
en los cinco mercados acceden al contenido de television a través de este dispositivo;

la escucha de radio sin conexidn es del 88%; vy alrededor del 80% continua leyendo las
versiones impresas de periddicos y revistas. Esto demuestra el poder de estas plataformas
establecidas.

Esto no quiere decir que la tendencia general hacia los medios online se haya exagerado
demasiado o incluso que disminuya, pero vale la pena recordar que actualmente nos
encontramos en una etapa de optimizacion del mix de medios.

LOS MEDIOS ESTABLECIDOS SIGUEN SIENDO LOS PREFERIDOS DEL
CONSUMIDOR

1 96% 1 88% 01 /9% /82%

accede a la television escucha la radio lee un perioddico/revista impresa
a través de este sin conexién
dispositivo

Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre - diciembre de 2017.

Pregunta: medios a los que acceden los adultos conectados. Vea la tabla 1.2 para obtener mas informacion.
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ACTITUDES DEL CONSUMIDOR HACIA LA PUBLICIDAD

Cuando se trata de actitudes hacia la publicidad, los puntos de vista de los adultos
conectados no han cambiado mucho durante este ultimo afo. Y la mayoria de los
encuestados afirma que la publicidad “no me molesta”. Aunque el 70% son positivos, casi
la mitad de los encuestados no se preocupa demasiado por los anuncios. Ver Tabla 1.3.

Casi tres cuartas partes (73%) de los adultos conectados creen que la publicidad estd
mejorando o no estd cambiando. Esta es una cifra muy similar a la de hace un afo (Tabla
1.4).

Un porcentaje similar (71%) cree que actualmente los anunciantes estdn haciendo
un mayor esfuerzo de comunicacion con ellos, aunque este nimero disminuye
ligeramente afo tras afio. Creemos que, a pesar de que el sector habla de mejoras

en la segmentacién y la aceptacion de los anuncios de mayor relevancia para quienes
los reciben, los consumidores aun creen que ven los mismos anuncios con demasiada
frecuencia y que estdn expuestos a anuncios de productos o servicios que ya han
comprado (Tabla 1.5).

Por lo tanto, desde la perspectiva del consumidor e independientemente de los cambios
tecnolégicos implementados por los anunciantes y sus agencias en los uUltimos 12 meses,
nos encontramos con los mismos problemas.

A su vez, hemos observado que los anuncios online son menos populares que los que
se muestran en el mismo medio, pero en un formato mds tradicional (Tabla 1.3).

o

/1% 46%

afirma que los anunciantes estdn afirma mostrarse ambivalente respecto a los
comunicdndose mejor con ellos ahora anuncios

Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, nov -dic 2017. Pregunta: ;Crees que los
anunciantes se comunican mejor contigo ahora que en el pasado? ; Cudl es tu opinién sobre la publicidad? Vea las tablas

1.4 y 1.6 para obtener mds informacion.
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ESTO SE DEBE AL TIPO DE PANTALLA?

Un mayor numero de encuestados (un 33% frente a un 25%) afirma que disfruta mads con
los anuncios en television vistos en este dispositivo que en formatos online. Ocurre lo mismo
con las revistas impresas y los anuncios online (un 32% frente a un 26%).

El cine (que, por supuesto, solo muestra anuncios offline) sigue siendo el medio en el que
mds se disfruta de los anuncios.

Algunos de los lideres con los que hemos hablado para la realizaciéon de este estudio
opinaron que esto refleja mads el trabajo creativo realizado en entornos online que
en entornos offline, junto con el modo en que se consumen los medios online y en
comparacion con cualquier problema subyacente con los propios medios.

Con demasiada frecuencia, los anuncios disefiados para un medio offline aparecen en
Internet. Pero estos deberian reflejar siempre el medio en el que aparecen. No podemos
suponer que algo que funciona bien en un entorno offline funcionard automaticamente
también en Internet.

La diferencia entre los distintos medios va mds alld de su manifestacion fisica. Cémo se
utilizan los medios es tan importante como la forma en que se transmiten los mensajes a
través de ellos.

LOS ANUNCIOS DEBERIAN REFLEJAR EL MEDIO EN EL QUE SE
MUESTRAN

_[p v VS

—

46% 38% 33% 26%

afirma que los afirma disfrutar con disfruta con los disfruta con los
anuncios pueden los anuncios en anuncios en anuncios en las
ser interpretados de el cine television redes sociales

multiples maneras

Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre - diciembre de 2017. Pregunta: ; Cudl

es su opinién sobre la publicidad en general? ; Qué piensa acerca de la publicidad que ve en los siguientes medios? Vea la tabla
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TRABAJO DE CAMPO

La utilizacién y las opiniones sobre los medios por parte de los adultos conectados no han
cambiado apenas en un afo.

Por un lado, el sector de la publicidad deberia alegrarse por el hecho de que los anuncios
todavia gustan o se toleran, pero por otro lado deberian estar preocupados porque, en
comparacién, los anuncios online son menos populares que los anuncios que se muestran
en medios tradicionales para alcanzar a los consumidores.

El sector ha sabido predecir nuestros logros, como la mejora de los medios y la
segmentacion, y nuestra capacidad de utilizar los datos para garantizar un mayor grado
de relevancia e incluso de personalizacién en los mensajes, y no desgastar a nuestros
clientes.

Sin embargo, los hallazgos de los consumidores sugieren que, independientemente
de lo que consideremos mejoras en la forma en la que alcanzamos e influimos en los
consumidores, el usuario final no ha percibido grandes diferencias en los Ultimos 12 meses.

AuUn queda mucho trabajo por hacer.

DISMINUYE EL PORCENTAJE EN EL QUE LOS ANUNCIANTES “SE
COMUNICAN MEJOR CON LOS CONSUMIDORES AHORA QUE EN EL
PASADO.”

@017 @ 2018

Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre - diciembre de 2017. Pregunta:
¢Cree que los anunciantes estan comunicandose mejor con usted ahora que en el pasado? Vea la tabla 1.4 para obtener mas

informacién.
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PROXIMOS PASOS

Este tema se repitid mucho en nuestras conversaciones con los lideres del sector.

Administrar la gran cantidad de datos ahora disponibles en cuanto al valor social del sector,
los propietarios de los medios, las plataformas tecnoldgicas, los clientes, otros proveedores de
andlisis y Martech World es una tarea desalentadora.

La explotacion de los datos con el objetivo de obtener informacion que lleve al éxito
empresarial siempre ha requerido un especial esfuerzo. Cuando los datos en cuestion
proceden de fuentes multiples y desconectadas, la complejidad aumenta.

i”

Los profesionales del marketing me dicen: “Tengo mds datos ahora que nunca y me
siento cada vez mds confundido.” Los clientes buscan la simplicidad y eso es un gran
desafio.

n

Maarten Albarda, CEO, Flock US, Estados Unidos

i

Estamos inmersos en una carrera por recopilar la mdxima cantidad de datos y hemos
llegado a un punto en el que no sabemos qué hacer con ellos.

Quizds necesitemos una menor cantidad de datos y una mejor utilizacién de los
mismos. Pero en estos dias el Unico desafio es cémo usarlos.
n

Pascale Azria, Directora General y Presidenta, Syntec RPFR, Kingcom, Francia

11

Nos estamos ahogando en datos, pero ;qué significa esto? A menudo, nuestros
clientes nos preguntan: “;Podéis ayudarnos a dar sentido a estos datos que hemos
generado?”

Luego estd la relacién entre datos/evidencia y creatividad/imaginacién. ;Cémo
podemos conseguir que algunos de los mejores creativos utilicen los datos para
obtener mejores soluciones y lo consideren como algo positivo?

n

Andrew Pinkness, Responsable de Servicios Estratégicos, Abbott Mead Vickers BBDO, Reino Unido

1"

Es importante concienciar a los consumidores de que sus datos Gnicamente se
utilizan para ofrecerles un mejor servicio, adaptado a sus necesidades.

n

Luis Fernando Bedoya, Insights & Intelligence Director, Omnicom Media Group, Espana
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UTILIZAR LOS DATOS PARA MEJORAR LA COMUNICACION CON EL
CONSUMIDOR

Segun la American Marketing Association, que realizé una serie de encuestas a sus
miembros a principios de 2017, el 82% cree que todavia no ha conectado con éxito sus
datos para alcanzar a los consumidores de forma mds inteligente. Los adultos conectados
estan de acuerdo con esta afirmacion.

Los anunciantes aun no dan la importancia suficiente al factor tiempo, ya que se envian
mensajes a aquellos consumidores que acaban de comprar el producto que se trata de
promocionar.

Ademds, el 72% de los consumidores estd de acuerdo en que a veces ve el mismo anuncio
unay otra vez.

Los lideres del sector reconocen estos mismos problemas y estdn de acuerdo en que no se
estd haciendo lo suficiente para abordar este problema.

LOS CONSUMIDORES CREEN QUE LOS ANUNCIANTES NO
DESARROLLAN ANUNCIOS DE INTERES PARA ELLOS

estd de acuerdo o
muy de acuerdo en
que a menudo ven
anuncios online de
productos que ya
han comprado

estd de acuerdo o
muy de acuerdo
en que les gustaria
tener mds control
sobre los anuncios
que ven online

Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre - diciembre de 2017. Pregunta: Selecciona

si estd de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones. Vea la tabla 1.10 para obtener mds informacion.

Extraccion de datos significativos
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11

Creo que la tecnologia evolucionard para ofrecer algoritmos mds inteligentes
que comprendan mejor el ciclo vital de cada tipo de producto. Por ejemplo,
el consumidor compra, de media, zapatillas deportivas cada seis meses.Solo
promocionaré de nuevo estas zapatillas deportivas dentro de seis meses. Permite una
gran relevancia.
/4

Roberto Schmidt, Director, TV Globo, Brasil

Cada vez son mds las agencias que utilizan los datos al inicio del proceso de planificacion
publicitaria, en lugar de utilizarlos para adaptar correctamente los mensajes.

"

Las agencias utilizan los datos para realizar cambios en sus mensajes: pueden
cambiar los colores, los precios, las fuentes o variar la combinacién de productos
presentada para que coincida con las preferencias del consumidor. Estamos
empezando a ir mds alld, a recopilar informacion agregada de multiples fuentes
de datos, como las conversaciones en las redes sociales, e incorporarla a
nuestros informes. Los datos pueden favorecer la creatividad; no se trata solo de
optimizacién.

n

Jon Wilkins, Chairman, Karmarama, Reino Unido

EL VALOR DE LOS DATOS

Los adultos conectados reconocen la naturaleza transaccional de los datos por su
importancia y un tercio de ellos estd dispuesto a proporcionar sus datos a cambio de un
beneficio. Aunque un mayor porcentaje (un 39% frente a un 30%) cree que recibir un
descuento para la compra de determinados productos o servicios a cambio de ofrecer sus
propios datos es mds interesante para ellos que la garantia de una mayor relevancia en la
publicidad que se les muestra. (Tabla 1.10).

Esto significa que existe una preocupacion general acerca de la privacidad entre un gran
porcentaje de adultos conectados. El 38,4% no estd de acuerdo con la idea de renunciar a
la informacién personal a cambio de la relevancia del anuncio.

Incluso cuando el dinero entra en juego, el 31,5% prefiere proteger sus datos personales
antes que recibir un descuento.

El Reglamento General de Proteccion de Datos de la UE (RGPD) endurecerd las actitudes
y favorecerd un intercambio de datos mds exigente y controlado. Una situacion que los
anunciantes deben conocer y que nosotros tendremos en cuenta en futuros estudios.

i

Creo que las personas renunciardn a un poco de privacidad para lograr una mejor
experiencia; si ganara algo en su vidaq; si le dijera a qué hora sale su avion... “salga
de su casa ahora porque hay trafico”, “salga antes”, “sé dénde aparcé su coche”.
Entonces, estds dispuesto a perder un poco de privacidad, incluso aceptas algo de
publicidad

n

Vinicius B. Reis, Socio/Director, CP&B, Brasil
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Entonces, si bien el valor de los datos se reconoce, conectar los puntos entre multiples
conjuntos de datos es una constante entre los lideres del sector.

'/

El gran desafio, diria que principalmente para ustedes (en Kantar), pero también
para nosotros es: “;Cémo podemos hacer que esto sea mds sencillo? Hay billones de
piezas de informacion. ;Cémo puedo utilizarla?

n

Vinicius B. Reis, Socio/Director, CP&B, Brasil

POR FAVOR, SELECCIONE S| ESTA DE ACUERDO O EN DESACUERDO
CON LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES

\ 4 v

La publicidad que parece
dirigida hacia mi me hace
estar mds interesado en
la marca que aquella
publicidad menos
personalizada

43% @ 34% \24%

No me importa ver Me gustaria tener un mayor
publicidad dirigida hacia control sobre la publicidad
mi si esto ayuda a pagar que veo en Internet

el contenido de calidad de
las paginas web que visito
regularmente

44% @ 34% \22% 63% 29%

No me importaria proporcionar una
pdgina web o una red social con

No me importaria proporcionar mis datos
personales a una pdgina web si esto me

informacién sobre mi si esto supusiera que ayudara a conseguir mds descuentos
la publicidad que veré serd mas util para mi

30%  32%

‘ De acuerdo o muy de acuerdo

39%  30% \U31%

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo . En desacuerdo o muy en desacuerdo
Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media. Estudio DIMENSION. Noviembre - diciembre 2017. Pregunta. Por favor,

selecciona si estds de acuerdo o en desacuerdo con estas afirmaciones. Vea la tabla 1.10 para obtener mds informacién.

Extraccion de datos significativos
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NAVEGAR Y ACCEDER A LOS DATOS

Ayudar a los usuarios finales a navegar entre tal cantidad de datos es un gran reto y los
anunciantes creen que necesitan ayuda para resolverlo.

Solo el 3% de los especialistas en marketing de Estados Unidos considera que sus
herramientas estdn totalmente conectadas, y que los datos, los indicadores y las
estadisticas navegan libremente entre diferentes tecnologias.

Ademads, el 57% de los directores de marketing sienten presién al tener que demostrar
la importancia del marketing ante su director general o ante la Junta Directiva (Fuente:
American Marketing Association, primer trimestre de 2017).

Antes de unificar los conjuntos de datos es necesario acceder a ellos y que estos, a su vez,
sean accesibles. El problema de la compatibilidad y accesibilidad de los datos preocupaba
a nuestros lideres en el estudio DIMENSION 2017 y continua siendo una gran preocupacion
este ano.

i

A lo que aspiramos es a ayudar a los clientes a integrar los datos para tomar
decisiones informadas que nos permitan realizar un mejor trabajo... Pero nos
encontramos con demasiados datos, y acceder a estos para tomar decisiones puede
ser un gran reto.

n

Andrew Pinkness, Responsable de Servicios Estratégicos, Abbott Mead Vickers BBDO, Reino Unido
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¢DATOS PARA TODOS?

Sin embargo, no se trata solo de accesibilidad. Los usuarios finales necesitan ayuda para
vincular los datos, obtener informacién de exposicién a los medios o los datos generados en
redes sociales, y conectarlos a los indicadores de negocio de las marcas.

Trasladar el enfoque de la industria desde los resultados, ya sean rankings, likes o
seguidores, ventas, usuarios, beneficios o mdrgenes es una prdactica muy comun.

1"

A los profesionales del marketing les preocupan en gran medida los “jardines
vallados”. Algunas plataformas tienen una mesa en las oficinas de los clientes
y ofrecen una narrativa disefiada para alcanzar el éxito. Toda esa informacidén
es interesante pero solo es relevante si se puede vincular a los KPIs del negocio.
Demandar una medicién independiente es lo correcto, pero es algo dificil de
conseguir.

n

Maarten Albarda, CEO, Flock, Estados Unidos

El sector se ha beneficiado durante muchos afos al adoptar las mejores prdécticas, basadas
en conjuntos de datos comUnmente aceptados, a menudo entregados a través de un
sistemna de medicion aceptado por el sector y analizados desde multiples puntos de vista
por los profesionales.

Para comprender las necesidades especificas de los clientes, debemos adoptar un estandar
de medicion comun y aplicarlo en todos los dispositivos, medios y plataformas.

11

Necesitamos llegar a una estructura molecular de datos, a través de la identificacién
del dispositivo y luego basarnos en ella. El objetivo es construir un sistema que
cumpla las normas de privacidad en todos los dispositivos modificados por el tiempo
invertido.

n

Rob Norman, Asesor de GroupM, Estados Unidos
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Y FINALMENTE...
LA “PUNTUACION POSITIVA DE LOS ANUNCIOS”

Tal y como hemos visto anteriormente, un factor clave de este estudio y del estudio del afo
pasado es la medicién de las actitudes y los comportamientos de los adultos conectados
hacia la publicidad, algo que hemos cuantificado al crear la “Puntuacion positiva de los
anuncios”.

CALCULO DE LA “PUNTUACION POSITIVA DE LOS ANUNCIOS”

Al utilizar el conjunto de datos de los encuestados en el estudio DIMENSION, la informacion
utilizada para calcular esta puntuacion considera tanto las actitudes generales hacia

la publicidad como las necesidades de los consumidores, entre ellas, anuncios mds
interesantes y ajustados a sus deseos.

:QUE REVELA LA “PUNTUACION POSITIVA DE LOS ANUNCIOS"?

Las actitudes de los consumidores hacia la publicidad se ven afectadas por muchos
factores que se superponen, incluido el medio en el que se consume la publicidad vy el
grado de personalizacién del mensaje.

La “Puntuacién positiva de los anuncios” combina las respuestas a estos datos junto con
los indicadores de comportamiento de una manera que nos permite identificar tendencias
generales.

Por lo tanto, si esta puntuacion muestra una tendencia al alza, ya sea en el tiempo, o por el
usuario o la categoria de producto/marca en contra de la norma, podemos suponer que la
publicidad estd generando resultados positivos y llevando a la compra.

Sin embargo, si esta puntuaciéon muestra una tendencia a la baja dentro de una categoria
o marca, esto justificaria que los especialistas en marketing examinen de nuevo los medios
en los que se muestran sus anuncios (;se han seleccionado los medios adecuados?) y la
capacidad del mensaje para impulsar una accién o un cambio de comportamiento en el
consumidor.
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ANALIZAR EL RENDIMIENTO DE LOS ANUNCIOS

En 2017, la “Puntuacion positiva de los anuncios” fue de 58,1; en 2018, es de 58,4.

Aunque las actitudes de los adultos conectados hacia la publicidad no han cambiado
significativamente respecto a afos anteriores, una vez que los datos se analizan por los
distintos segmentos de audiencia, aparecen algunas diferencias. Por ejemplo, bloqueadores
de anuncios que son (sorprendentemente) menos positivos (con una puntuacion de 53,7
en 2018), en comparacién con los no bloqueadores (61,9).

Otro ejemplo: si observamos el ranking de la “Puntuacién positiva de anuncios”, entre los
distintos rangos de edad podemos ver que los encuestados de mayor edad, especialmente
los mayores de 65 afos, son menos positivos hacia la publicidad que aquellos mds jévenes.

Al fusionar estos datos con TG, los propietarios de las marcas pueden analizar la
“Puntuacién positiva de los anuncios” dentro de su categoria, e incluso a nivel de marca (si
los tamanos de muestra son aceptables).

Se puede solicitar un andlisis adicional de cémo varia la “Puntuacién positiva de
anuncios” segun la situacion laboral, la ubicacién geogrdfica o cualquier otro factor
detallado en el estudio DIMENSION.

ANALISIS DE LA “PUNTUACION POSITIVA DE LOS ANUNCIOS” POR
EDAD VS TOTAL - 2018
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Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, nov -dic de 2017. Vea la tabla 1.1 para obtener

mads informacién.
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EN RESUMEN

CONCLUSIONES

v

Los anunciantes
deben permitir que
sus agencias utilicen
los datos al inicio
del proceso de
planificacién de la
campana.

ol

v

Los anunciantes deben
centrarse en mejorar
la creatividad de |a
publicidad mostrada en
los medios online.

W

\

Los consumidores
entienden la
contrapartida

entre los datos y el
beneficio personal. Los
anunciantes necesitan
entrar en el mercado.

v

Los anunciantes necesitan ayuda para navegar entre la gran
cantidad de datos a los que pueden acceder desde multiples
fuentes; que deberian ser mds consistentes y de fdcil acceso.

Este bloque constituye solo uno de los apartados con las conclusiones de DIMENSION 2018, el innovador estudio
que analiza los retos a los que se enfrenta el sector de los medios y la comunicacion.

Accede al informe completo y a otros apartados en: www.kantarmedia.com/DIMENSION
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B INTRODUCCION

Los consumidores siempre han tenido la posibilidad
de evitar los anuncios. Pueden ignorarlos, interactuar
con otros medios o simplemente no prestar atencion a
estos mensajes creados, en su mayoria, por agencias
de publicidad. Por otro lado, pueden elegir interactuar
con publicidad que lleve a la compra y la construccion
de marca para el anunciante. ;Cémo podemos lograr
el mejor equilibrio?

Los avances tecnoldgicos no solo nos han ofrecido la
oportunidad de enviar mensajes a aquellos que tienen
mds probabilidades de responder, sino que también
han ofrecido a los consumidores la opcion de evitar los
anuncios incluso antes de que se les muestren.

;. Cudl es la magnitud de este problema? ; Ha sido
exagerado por aquellos que pueden tener un gran
interés en desprestigiar los medios online? ; Qué
consejos se puede dar a los anunciantes para
ayudarles a alcanzar a aquellos que estdn decididos a
evitar los anuncios?
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Para una descripciéon general rdpida, aqui puede encontrar las conclusiones mds destacadas:

EN RESUMEN

v

El bloqueo de anuncios no ha
desaparecido, se mantiene
en un nivel similar al de
2017.

\

Un numero significativo de consumidores bloquean
de forma “selectiva”, una prdctica que incluye
pagar un recargo por entornos sin anuncios en
plataformas seleccionadas.

o

Q>
I®
'

Entre los principales motivos de bloqueo se Los consumidores esperan
encuentran la falta de creatividad y relevancia, la que los anuncios sean
inadecuacidén contextual y de ubicacién de los interesantes y utiles para

ellos, acordes a sus deseos y

alcance online.

anuncios.
necesidades.
7
2
No solo ocurre en Internet. Por definicién, el bloqueo de anuncios solo
tiene un impacto en las campanas online. Los anunciantes deben
considerar campanas integradas en todos los medios utilizando
técnicas publicitarias y no publicitarias para compensar la faltade =
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CONSECUENCIAS

v )

Mejore el intercambio de valor para No trate de unir aquello que

el consumidor: cree mensajes utiles no encaja. fenga cuidado con el
e interesantes para evitar que los contenido de televisién reutilizado,
consumidores ignoren o rechacen la asegurese de adaptarlo para cada
publicidad. medio.

El sector de los medios, las agencias, las empresas Asegurese de realizar
de investigacion y los proveedores de medios debe una mejor integracion
reconocer que se necesita hacer un esfuerzo mayor para entre lo que se dice en
recuperar la confianza de los consumidores en los los anuncios online y
medios online. Cada uno de estos grupos desempena donde, cuando y cémo
un papel clave a la hora de lograrlo. se dice.
—0®
1
—)

\ 4

La mediciéon independiente y online debe abarcar
consideraciones creativas (es decir, ; el mensaje ha tenido
repercusion?), asi como los datos de la audiencia.
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BLOQUEO DE ANUNCIOS

EL ALCANCE DEL PROBLEMA

Mds de uno de cada cinco adultos conectados afirma utilizar un bloqueador de anuncios
constantemente, mientras que un 33% lo utiliza solo “a veces”. Y este hdbito no es solo de
los mds jévenes. Este afio hemos detectado que el porcentaje de bloqueadores entre 45y 64
afos se encuentra casi al mismo nivel que los de entre 18 y 34 afos.

Los encuestados que bloquean anuncios “constantemente” son menos comunes en Brasil

y China, aunque en este ultimo pafs, casi el 45% afirma que los bloguea solo “a veces”.
Algunos de nuestros lideres del sector en China revelan que ha crecido el nimero de adultos
conectados dispuestos a pagar por un servicio de suscripcion premium para evitar los
anuncios en ciertos canales.

En Brasil, el porcentaje del gasto publicitario total online en 2017 fue del 4,7% (en
comparacion, la television se llevd el 72,4% de todo el gasto publicitario).

Con menos anuncios online, la razén principal para bloquear o evitar publicidad es un
problema menor que en China, por ejemplo, donde el porcentaje equivalente del gasto
publicitario invertido en el entorno online es de un 61,2% (en televisién, estd en el 25,8%).

En cuanto a las cifras, los formatos online se llevan alrededor del 33% de todos los ddlares
estadounidenses invertidos en publicidad.

"Kantar IBOPE Media, Monitor Evolution, enero 2017 - diciembre 2017
283 GroupM, This Year, Next Year Worldwide Media and Marketing Forecasts, diciembre 2017

EL BLOQUEO DE ANUNCIOS NO ES UN HABITO RESERVADO A LOS
MAS JOVENES

EDAD 18-34 EDAD 45-64

Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, nov -dic 2017. Pregunta: ¢ Utiliza un bloqueador

de anuncios en alguno de los siguientes dispositivos? Vea la tabla 2.2 para obtener mds informacién.
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El enorme tamafo del mercado publicitario online en China, impulsado en parte por
consumidores que crean contenido online para un mercado avanzado en cuanto a las redes
sociales, podria haber desembocado en un exceso de publicidad online que interfiere con el
disfrute de otros contenidos.

La categoria “bloquean a veces” merece una explicacién adicional:

El 44% de los encuestados que bloquean anuncios “ a veces” afirma que utilizar un
bloqueador o no depende del dispositivo que esté utilizando. La Tabla 2.4 indica que, con
diferencia, la mayoria de los encuestados que bloquean segun el dispositivo bloqueardn
anuncios también en un PC o en un portdtil. Es posible que la principal razén de algunos de
ellos sea el aumento de las suscripciones premium en ciertos medios.

Por supuesto, algunos bloqueardn en mds de un dispositivo, aunque no en todos.

Otras razones para este tipo de bloqueo de anuncios son que hay algunas dreas de
contenido de interés para el usuario donde el software de bloqueo debe estar desactivado y
este a veces no funciona.

Los usuarios que acceden habitualmente a los medios online no son los bloqueadores
mds frecuentes (Tabla 2.3). El 23% de los usuarios frecuentes afirma que siempre bloquea
anuncios en comparacion con el 21% de los adultos conectados.

EL BLOQUEO SELECTIVO DE ANUNCIOS — ALGUNAS DIFERENCIAS
REGIONALES

Usa un bloqueador de anuncios solo “a veces”
(en China, el 17%) (en China, el 44,6%)

Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, nov -dic 2017. Pregunta: ; Utiliza un bloqueador

de anuncios en alguno de los siguientes dispositivos? Vea la tabla 2.1 para obtener mads informacién.

Sin correo no deseado, por favor
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POR QUE SE BLOQUEAN LOS ANUNCIOS

Es facil suponer que los adultos conectados bloquean publicidad porque no les gusta ver
todos los anuncios en todos los medios. Su principal motivo es evitar los anuncios online
que les molestan o les impiden llevar a cabo la accién que desean en Internet o que son
poco interesantes o Utiles para ellos.

Aquellos que siempre utilizan un bloqueador son mucho mds propensos que el resto de los
adultos conectados a afirmar que generalmente les molesta la publicidad. Y también es
mds probable que piensen que la publicidad estd empeorando (Tabla 2.5).

afirma “no me gusta” la publicidad afirma que “la publicidad esta
empeorando”

. Total de encuestados . Agquellos que utilizan un bloqueador de anuncios

Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, nov -dic 2017. Pregunta: ; Qué opina sobre la

publicidad en general? Vea la tabla 2.5 para obtener mds informacion.

Sean cuales sean las razones de aquellos que deciden bloquear anuncios, el fenémeno ha
sido descrito como uno de los mayores boicots masivos a cualquier producto o servicio. El
sector debe abordar inteligentemente los mensajes que se muestran a los consumidores.

Los lideres del sector que participaron en nuestras mesas redondas tenian pocas dudas
sobre por qué los consumidores optan por dejar de ver publicidad online: la experiencia
creativa y de usuario es pobre, la segmentacion no estd lo suficientemente definida, el
contexto es inapropiado y la repeticién de los mismos anuncios es a menudo molesta para
el usuario.
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11

La publicidad debe ser brillante, atil y entretenida. Asi es como los consumidores
dejan de evitar la publicidad o como se les persuade para ello.

n

Paul Gayfer, Planning Partner, Goodstuff, Reino Unido

i1

Evito algunos anuncios, pero podria echar un vistazo a algunos anuncios que fueran
interesantes o Utiles para mi. O que me gustasen.

n

Yuki Xi, Group Planning Director, Carat, China

La publicidad creada de forma creativa tiene poder, pero el mensaje debe encajar en el
contexto en el que aparece.

11

Si el contenido es de buena calidad y la publicidad dentro de ese contenido funciona,
los consumidores querrdn ver esos anuncios. Estardn contentos de ver la creatividad
e interactuardn con ella.

n

Malcolm Attwells, Director Comercial, Digital, Conde Nast, Reino Unido

i1

Si coloco un anuncio de 30 segundos antes de un contenido de dos minutos de
duracién, no funciona. Mas del 85% de los anuncios que aparecen en nuestras
plataformas digitales son los mismos que los que aparecen en televisién. Ahi es
donde radica el problema. Creo que no se adaptan correctamente.

n

Laurent Bliault, Director General Adjunto, TF1 Publicité, Francia

11

En mis dias en Ogilvy soliamos crear un anuncio bastante estandar y no nos
preocupaba si alguien lo encontraba lo suficientemente interesante como para verlo.
Ahora, nuestro equipo de investigacién analiza qué tipo de lenguaje se utiliza, cémo
se estructuran las frases y a qué son susceptibles los consumidores. Si no entendemos
las respuestas a este tipo de preguntas, entonces el formato de nuestro mensaje no
encajard por mds que lo intentemos.

n

Coolio Yang, CEO, Kantar Media China; ex-Ogilvy, China

Sin correo no deseado, por favor
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;LA PROXIMA SALIDA? PAGAR EL SERVICIO DE SUSCRIPCION DE PAGO
SIN PUBLICIDAD ONLINE Y OFFLINE

Algunos propietarios de medios han elegido facilitar a sus consumidores la opcion de evitar
anuncios en sus sitios web mediante el pago de una determinada tarifa, por lo que a veces
también pueden acceder al contenido premium.

Esto introduce un elemento transaccional al rechazo de la publicidad: si estd dispuesto a
pagar, no le mostraremos ningun anuncio; si estd dispuesto a tolerar los anuncios, entonces
no tiene por qué pagar. Un gran porcentaje de adultos conectados estdan dispuestos a
aceptar esta contrapartida, tal y como se muestra en la Tabla 2.6.

A pesar de que la suscripcién a servicios de suscripcion de pago estd aumentando en China
con el objetivo de evitar los anuncios; el software de bloqueo de anuncios tiene un uso
inferior con respecto a otros mercados. Aquellos que blogquean “a veces” son mds comunes
(Tabla 2.1), lo que probablemente se deba, en parte, al hecho de pagar por un servicio sin
anuncios en ciertas plataformas o canales.

LOS ADULTOS CONECTADOS ESTAN DISPUESTOS A PAGAR PARA
EVITAR LOS ANUNCIOS

44%

afirma que "no me importaria ver la estd de acuerdo en que “no me importa
publicidad dirigida a mi si me ayuda a proporcionar datos personales a un sitio
pagar por contenidos de calidad en los web si eso significa que puedo obtener
sitios web que visito”. mds descuentos”.

Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, nov -dic 2017. Pregunta: Seleccione si estd de

acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones. Vea la tabla 2.6 para obtener mas informacion.
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Si habla de evitar anuncios, es algo que es dificil de encontrar en estos momentos.
Pero si esta hablando de pagar para eliminar anuncios, es una prdactica que se estd
extendiendo cada vez mds. Por ejemplo, con algunas de las plataformas existentes
desde la televisién, las personas no quieren ver anuncios antes de los programas, por
lo que para ello deben obtener un servicio de suscripcion de pago.

n

Iris Chin, Director General, Mediacom, China

Esto se convierte en un tema de una gran importancia si consideramos que aquellos que
pueden pagar probablemente sean una audiencia atractiva para los anunciantes. Como
senala Iris:

11

El efecto principal de esto es en términos de alcance general, ya que algunos
consumidores estdn dispuestos a recurrir a servicios de pago. Yo diria que estos son
el objetivo de un gran nimero de anunciantes.

n

Iris Chin, Director General, Mediacom, China

Existen dudas sobre si las suscripciones pueden alcanzar un nivel en el que compensen por
completo al propietario del medio o a la plataforma por la falta de ingresos publicitarios.

11

No sé como evolucionard esto, pero en el momento en el que dices “puede omitir
esto, no estd obligado a ver anuncios”, estdas admitiendo que en esa plataforma la
publicidad es de baja calidad. Creo que en esas circunstancias la propia plataforma
juega contra el sector publicitario.

La conclusién es que obviamente obtienen su financiacion de dos fuentes: la
publicidad y los suscriptores. No pueden vivir exclusivamente de uno de ellos.
n

Roberto Schmidt, Director, TV Globo, Brasil

Tanto si los adultos conectados evitan los anuncios mediante la instalacién de un
bloqueador de anuncios como a través del pago por servicios premium, la realidad es que
un numero significativo de consumidores utiliza algun tipo de tecnologia para protegerse
de los avances no deseados del anunciante.

Sin correo no deseado, por favor
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;QUE SE PUEDE HACER PARA RECUPERAR LA CONFIANZA DEL

PUBLICO Y QUE ESTE ACEPTE LA PUBLICIDAD?

i
Es hora de recuperar la confianza del publico.
n

Jean-Luc Chetrit, Director general, UDA, Francia

Los consumidores esperan que los anuncios sean interesantes para ellos. El 65% de ellos
afirma “prefiero ver anuncios que sean relevantes para mis intereses”. Sin embargo, a pesar
de la amplia gama de oportunidades online, o tal vez debido a ello, a menudo no somos
relevantes. Menos de la mitad (40%) de los adultos conectados afirma no ser consciente
de ver anuncios interesantes en la actualidad. Un porcentaje mayor, el 43%, afirma que los
anuncios en los sitios web visitados “no son muy relevantes para mi”.

Incluso entre los usuarios frecuentes de medios online, que son mds propensos a aceptar
que ven mds publicidad interesante en Internet, el 72% afirma ver el mismo anuncio unay
otra vez (Tabla 2.8).

Es légico pensar que los anuncios que no son interesantes o Utiles para los consumidores
tienen menos probabilidades de funcionar.

i”

Todos los anuncios que funcionan tienen cierta relevancia: ya sea una historia sobre
las manchas en los trapos de cocina o sobre grandes peliculas. El principio bdsico es
ser relevante para el consumidor. Sin embargo, la mayoria de los anuncios que se ven
hoy en dia, especialmente en los canales online, no son relevantes.

n

Yves del Frate, Director General, Media, Havas Group, Francia

LOS ADULTOS CONECTADOS ESPERAN QUE LOS ANUNCIOS SEAN
UTILES/INTERESANTES PARA ELLOS

de los usuarios que acceden frecuentemente a los
medios online coinciden en que “ven el mismo
anuncio una y otra vez” y que esto
"es demasiado repetitivo”

Muestra: 1.667 de los adultos conectados son usuarios frecuentes. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre -
diciembre de 2017. Pregunta: Seleccione si esta de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones. Vea la tabla 2.6 para

obtener mds informacion.
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OFRECER EL MEJOR EQUILIBRIO

Existe la percepcién de que los medios online estdn sobrecargados de publicidad, en parte
como resultado de la atraccién que supone para los anunciantes la gran audiencia que
generan.

Nuestros consumidores nos dijeron que es deseable reducir la cantidad junto con una
mejora de la calidad, algo con lo que los lideres de nuestro sector también estuvieron de
acuerdo:

i1

Parte de la razén por la que tenemos un problema con el rechazo a la publicidad es
que hemos enviado demasiados anuncios a los consumidores... Si nos enfocamos en
tener anuncios realmente visibles, de alta calidad, efectivos y en menor cantidad,
nuestra publicidad serd mads efectiva.

n

Jonathan Steuer, Director de Investigacion, Omnicom Media Group, Estados Unidos

11
Para evitar que los consumidores utilicen bloqueadores de anuncios, tendriamos que

mejorar su experiencia con las marcas a través de unos formatos mds atractivos y

menos intrusivos.
144

Jon Artolozaga, GroupM, Managing Director Intelligence Data & Analytics, Espafa

Indudablemente, los consumidores disfrutan de contenido de alta calidad en cualquier
medio.

'y}
Los consumidores eligen contenido, no publicidad. Eligen el contenido que les gusta
porque les informa, les entretiene o por cualquier otra razén.

Ya sea contenido de pago, patrocinado o cualquier otro tipo de contenido, en ultima
instancia, si se trata de contenido que por alguna razén le gusta al consumidor, lo
consumird. Y también se da la situacion inversa.

n

Maarten Albarda, CEO, Flock, Estados Unidos
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¢UN PROBLEMA QUE HA SIDO EXAGERADO?

Aunque ahora se realiza un mejor uso de la creatividad, se crean anuncios mds
interesantes y segmentados relevancia, no todos los agentes del sector estdn de acuerdo en
que el bloqueo de anuncios represente una auténtica amenaza.

Algunos creen que esta amenaza es exagerada. Después de todo, si se tratara de un
problema tan grave, la publicidad seria menos efectiva y los gastos publicitarios se
reducirfan.

1”1

El rechazo a la publicidad se ha disparado. Si sucediera a gran escala, los anuncios
no funcionarian y los especialistas en marketing no invertirian.
n

David Song, Propietario, Rosie Labs, Estados Unidos

i

En general, evitar los anuncios siempre ha sido un fenémeno de nicho... {pero} las
personas a quienes les importa, les importa mucho y hacen mucho ruido.

n

Jonathan Steuer, Director de Investigacion, Omnicom Media Group, Estados Unidos
Sea cual sea el tamafo de la amenaza, no creemos que los consumidores se despierten
decididos a instalar un bloqueador de anuncios. Por el contrario, aquellos que bloquean

se ven obligados a hacerlo por la incapacidad del sector para comprender quién utiliza el
medio, como lo utiliza y qué esperan de él.
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LA DINAMICA CONDUCE A LA INTEGRACION

El rechazo a la publicidad como fendmeno solo afecta a los anuncios online. Los
usuarios pueden evitar los anuncios sin conexion, pero el uso de multiples medios offline
y de canales no publicitarios pueden ayudar a abordar cualquier déficit de audiencia
relacionado con el bloqueo online.

Los anunciantes que adoptan un enfoque integrado a través de multiples medios y
formatos se consideran cada vez mds habituales entre los adultos conectados. Son los
consumidores quienes también consideran todas las actividades de marca, publicitarias o
no publicitarias, pagadas, propias o ganadas como “publicidad” (tablas 2.9 y 2.10).

Nos anima el hecho de que casi la mitad de los adultos conectados conoce las marcas que
se promocionan en varios medios de comunicacion “siempre” o “a menudo”.

48%

ha visto anuncios de una misma marca considera que los mensajes de la marca
en varios medios en prensa impresa son “publicidad”

Muestra: 5.000 de los adultos conectados son usuarios frecuentes. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre -
diciembre de 2017. Pregunta: ; Con qué frecuencia ve campanas publicitarias de la misma marca/producto en diferentes medios?

Vea la tabla 2.9 para obtener mds informacion.

Este reconocimiento de campafas multimedia también se ve respaldado por el trabajo de
Kantar Millward Brown, cuyo estudio AdReaction de 2017 mostré que en los 45 mercados
donde realizaron su trabajo de campo, y en comparacién con hace tres afos, el 81% de la
muestra estuvo de acuerdo en que “los anuncios aparecen ahora en mds lugares.”

Este trabajo también respalda el argumento a favor de un ajuste estratégico claro entre
los anuncios que utilizan mds de un canal y para que los anuncios se adapten a las
caracteristicas de cada medio utilizado.

Sin correo no deseado, por favor
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IMPLICACIONES:

v v

Mejore el intercambio de valor para No trate de unir aquello que

el consumidor. Sea util y entretenido no encaja. fenga cuidado con el

para convencer a |os consumidores de contenido de televisién reutilizado,

que dejen de evitar la publicidad. asegurese de adaptarlo para cada
medio

W S

El sector de los medios, las agencias, las empresas de Asegurese de realizar
investigacion y los proveedores de medios debe reconocer una mejor integracion
que se necesita hacer un esfuerzo mayor para recuperar entre lo que se dice en los
la confianza de los consumidores en los medios online. anuncios online y donde,
Cada uno de estos grupos desempefia un papel clave a la cudndo y como se dice.
hora de lograrlo. OD

— )

v

La medicion independiente y online debe abarcar consideraciones
creativas (es decir, ;el mensaje ha tenido repercusion?), asi como
los datos de la audiencia.

Este apartado constituye solo uno de los apartados con las conclusiones de DIMENSION 2018, el innovador estudio
que explora el estado del sector de los medios.

Accede al informe completo y a otros apartados en: www.kantarmedia.com/DIMENSION
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B INTRODUCCION

Los consumidores no diferencian la forma en que
una marca transmite su mensaje: puede ser a través
de publicidad pagada, medios que posee la propia
marca (como un sitio web o el empaquetado de uno
de sus productos) o mediante acciones en medios
conseguidas a través de acciones de relaciones
publicas o contacto constante con periodistas.

Cada canal (pagado, propio y ganado) afade nueva
informacion a la percepcidn que el consumidor

tiene de la marca. Si asumimos que el mensaje es
coherente, es necesario apoyarse en otras acciones no
enviadas por la misma marca para que el consumidor
reciba mds informacién de la misma.

Facilitar esto es una labor que ha generado muchas
especialidades: publicidad, relaciones publicas,
patrocinio y redes sociales. Cada una de ellas ha
desarrollado a lo largo del tiempo sus propios
sistemas, impulsados por los datos disponibles en
cada momento. Una de las desventajas de este
sistema es que el gran numero de especialistas,
conjuntos de datos y tecnologias a veces pueden
dificultar la capacidad de las marcas de ofrecer una
campana integrada al consumidor.

Analicemos los beneficios y los desafios que
conlleva la combinacion de diferentes técnicas

de comunicacién para ofrecer las campanas mds
efectivas a los consumidores y crear y mantener la
fidelidad de estos hacia las marcas.

Teoria de la combinacion: desbloquear el poder
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Para una descripcién general rapida, aqui puede encontrar las conclusiones mds destacadas:

CONCLUSIONES

v 7

Todo es publicidad: para el El adulto conectado recopila

adulto conectado, gran parte de la informacion de una marca especifica
actividad de la marca (a través de de una media de tres fuentes o
cualquier canal y medio) se considera canales de comunicacion.
publicidad.

v

Las marcas exitosas que llevan mucho tiempo
creando campanas publicitarias buscan
fomentar e integrar la exposicién de los
medios en todos los canales de comunicacién
(publicitarios y no publicitarios) cada vez mds
para extender, gestionar y construir su marca.

El uso de las relaciones pubicas y otras

técnicas no publicitarias junto con la publicidad
convencional puede impulsar la eficacia y ahorrar
dinero al afadir una dimension creativa y prolongar
la durabilidad de la campana.

'l

A medida que mads
anunciantes buscan integrar
mensajes, las técnicas de
medicion habituales, que

a menudo adaptan las que
se utilizan en otras facetas
del marketing, se convierten
en una ayuda importante
para la coherencia entre los
canales.

@@
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IMPLICACIONES

v \

Considere como combinar mejor Acuerda objetivos de alto nivel y

las campafas multicanal y utilice la asegurate de que los KPls de cada
publicidad convencional junto con las uno de los canales coincidan con el
relaciones publicas y otros canales objetivo final.

no publicitarios para conseguir un
mayor impacto.

v 'l

No se olvide de las Comparta datos entre departamentos para
relaciones publicas. impulsar la planificacién y medicién de las
Combine su inversion en los campanas integradas.

distintos medios mediante la
implementacién de formatos
publicitarios convencionales
junto con acciones de

RRPP para impactar en el

consumidor.
F]

| . -

v

Considere las técnicas no publicitarias como complementarias a la
publicidad convencional para obtener una percepcion mads completa
de la marca por parte del consumidor.

Teoria de la combinaciéon: desbloquear el poder 49



TODO ES PUBLICIDAD...

Las marcas trabajan para llegar a los consumidores a través de nuevas formas, pero ¢lo
perciben como publicidad? Los resultados destacados en los cuadros 3.1y 3.2 no han
cambiado mucho con los afos y con respecto a la técnica de promocion que la menor
cantidad de personas consideran como “publicidad”, es decir, los “resultados recomendados
en los motores de busqueda”. Incluso en este caso, mds de la mitad de la muestra considera
que dicha actividad es publicidad.

El hecho de que los resultados de los motores de busqueda se clasifiquen como lo estdn
haciendo refleja el éxito de quienes participan en crear pocas diferencias en como los que
pagan para aparecer en la parte superior de las listas de busqueda son percibidos de la
misma manera que los que aparecen orgdnicamente.A pesar de que hay diferencias por pais
y por edad (el adulto conectado de mayor edad es mds propenso que sus homologos mds
jovenes a considerar los mensajes de marca como anuncios en la mayoria de los formatos),
lo sorprendente es lo elevadas que son estas cifras.

Es importante destacar para los equipos de comunicacion que gestionan estrategias de
marca, que esas técnicas que a menudo son vistas por la junta directiva como mensajes no
publicitarios, incluidas las relaciones publicas (definidas aqui como mensajes de las marcas
en noticias y articulos impresos u online) son consideradas como publicidad por mads de tres
quintas partes de los adultos conectados.

La continua creencia de los consumidores de que “todo es publicidad” aporta dos
mensajes a la industria:

E Sitodos los mensajes de marca provienen del anunciante, una estrategia de marca
integrada de los equipos de marketing y comunicacién es mds necesaria que nunca.

B Las marcas deben seguir invirtiendo en la gestién y el mantenimiento de sus relaciones con
periodistas, influencers y otros proveedores de contenido que ofrecen informacion fuera del
control directo de la marca.

LOS ADULTOS CONECTADOS CREEN QUE TODO ES PUBLICIDAD

64%

considera que el product considera que los resultados
placement es “publicidad”. recomendados de los motores
de busqueda son “publicidad”

Muestra: 5.000 de los adultos conectados son usuarios frecuentes. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre -
diciembre de 2017. Pregunta: ; Cudl de estos elementos los considera como “publicidad”? Vea las tablas 3.2 y 2.9 (Sin correo no

deseado, por favor) para obtener mds informacion
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EL PODER INFLUYENTE DEL MULTICANAL

El uso de multiples medios para distribuir mensajes publicitarios convencionales es una
accién eficaz tanto para las marcas como para los consumidores.

De media, nuestros consumidores declararon haber utilizado casi tres canales de
comunicacion para informarse sobre marcas, lo que destaca la importancia de un enfoque
global e integrado para la planificacion de medios (cuadros 3.3, 3.4y 3.5).

Esto se extiende a través de mds canales de comunicacién que la publicidad
convencional. Es una evolucién natural que garantiza tanto la eficiencia como la
eficacia:

m Eficiencia: Cada mensaje mostrado, a través de cualquier canal, apoya y desarrolla el
mensaje principal (asumiendo la coherencia del mensaje)

= Eficacia: Diferentes técnicas pueden afadir mds informacién en cuanto al conocimiento
de la marca por parte del consumidor.

Ademds de afadir profundidad y sentido, las técnicas no publicitarias también ofrecen
a las marcas la oportunidad de alcanzar a aquellas personas de su publico objetivo que
eligen, por el motivo que sea, bloquear los anuncios que ven en entornos online.
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LA OPINION DEL CONSUMIDOR SOBRE LAS MARCAS

Cuando les preguntamos a los adultos conectados sobre las fuentes que consultan a la

hora de buscar informacién sobre las marcas, por pais, edad y acceso a medios online en
general, “Internet y los sitios web” obtuvieron las mejores puntuaciones como fuentes de
informacién sobre la marca, seguidos por “amigos y familiares” y “sitios web de resefias”.

Las “redes sociales” (que hemos interpretado como publicaciones en las redes sociales,
diferenciado a los anuncios en los sitios web) y la “publicidad” vienen después.

Los adultos conectados consideran esta técnica como una medida fiable para saber mds
sobre las marcas.

Uno de los lideres, Rob Norman de GroupM, considera a los influencers y las celebrities
como el antidoto a los mensajes de marca convencionales:

i1

A los influencers les encantan los anunciantes que odian la publicidad. El objetivo de
estos primeros es comunicar algo en lo que creen, pero con su propia voz en lugar de
la de la marca.

n

Rob Norman, Asesor de GroupM, Estados Unidos

FUENTES CONSULTADAS POR LOS ADULTOS CONECTADOS PARA
INFORMARSE SOBRE LAS MARCAS

1 02% 1 51% 1 45% 1 353%

afirma que obtiene afirma que afirma que de sitios afirma que de la
informacién de la de “amigos y web de reseiias publicidad
marca en Internet y familiares”

en los sitios web

Muestra: 5.000 de los adultos conectados son usuarios frecuentes. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre -
diciembre de 2017. Pregunta: ; Cudl de las siguientes fuentes consulta para informarse sobre una marca, producto o servicio? Vea

la tabla 3.3 para obtener mds informacion.
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Fuera de Ching, los influencers solo influyen en uno de cada 20 adultos conectados como
fuente de informacion de marca.

Los adultos conectados de mayor edad tienden a favorecer a sus fuentes fiables de
periodicos y revistas mds que otros grupos de edad.

Esto concuerda con los resultados del estudio “Trust in News” de Kantar que se llevé a
cabo en junio de 2017 en Reino Unido, Estados Unidos, Francia y Brasil. En este informe,

el 72% de los encuestados que acceden a revistas de informacién impresas calificaron
positivamente estos medios como fuentes de confianza. Las cifras para las noticias de
television fueron del 69%, los periddicos impresos se situaron en el 67% vy las redes sociales
en la parte inferior, con un 33%.

Si bien los consumidores aun perciben la publicidad como una fuente clave de informacion
de marca, en esta etapa de medios masivos y personalizados, estd claro que también
tienen en cuenta otras fuentes.

Las marcas no solo necesitan conectar esta busqueda de conocimiento sobre sus marcas
en sus procesos de planificacion de comunicacién, sino que deben tenerlo en cuenta en
situaciones de crisis o ante cualquier circunstancia externa que repercuta en su reputacion,
tanto positiva como negativamente.

MEDIOS DE DE CONFIANZA DE LOS ADULTOS CONECTADOS A LA
HORA DE INFORMARSE

/2% 69% 67% 33%

revistas impresas informativos en peridédicos redes sociales
television impresos

Fuente: estudio “Trust in News"”, Kantar, 2017

Teoria de la combinacion: desbloquear el poder
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Puede ser l6gico que la estrategia de comunicacién global de una marca se ejecute de
multiples formas, pero lo que es légico en la teoria no siempre es fdacil de lograr en la
prdctica.

Ademas de los problemas organizativos internos, estd la cuestién de los socios. Las
agencias estdn acostumbradas a trabajar manteniendo sus estandares. ;Cémo
puedo lograr que mis socios trabajen juntos para construir algo que tenga sentido?

Jean-Luc Chetrit, Director General, UDA, Francia

Utilizar cualquier medio o una combinacion de medios ya no es necesariamente la solucion
para todos los desafios en cuanto a la comunicacion.

En estos dias, debemos tener una visién mas amplia de la mayoria de los objetivos de
nuestros clientes. La agencia “lider” no es necesariamente la agencia de publicidad
porque los desafios no son necesariamente publicitarios.

Pascale Azria, Directora General y Presidenta, Syntec RP, Francia

Sin embargo, para muchos clientes, el problema aun radica en vincular los aspectos
relacionados con los medios y las relaciones publicas del negocio.

La actividad experiencial de Casa Bacardi que realizamos en varios festivales como
Primavera y V Festival es buena, pero la medicién de la experiencia es uno de los
mayores desafios a los que nos enfrentamos. Parece que hemos descubierto que las
relaciones publicas funcionan y que impulsan el deseo que genera las ventas. Lo que
significa que cualquier inversién experiencial necesita tener un mayor respaldo de
alguna forma de amplificacion, ya sea pagada o gratuita.

Kester Fielding, Vicepresidente Marketing Effectiveness, Bacardi-Martini, Reino Unido

Hay una gran oportunidad para las experiencias patrocinadas que resultardn eficaces
a la hora de ayudar a las marcas a comunicar su historia a las personas y a desarrollar
o mejorar su cartera de clientes. La pregunta es: ;como lo mides y cdémo te conectas?

Jonathan Steuer, Director de Investigacion, Omnicom Media Group, Estados Unidos
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Para algunas marcas esto ya no es un problema. Las marcas utilizan el enfoque del
“consumidor primero”, ya sean departamentos de medios (marketing) o de relaciones
publicas los que informan al mismo lider a nivel de junta directiva y/o equipos de marketing,
relaciones publicas, contenido y medios que se sientan juntos en un espacio compartido en la
oficina. De esta forma, respetando las habilidades especializadas que cada uno aporta a la
creacion de la marca, trabajan para ofrecer una experiencia mds coherente e integrada para
el consumidor, independientemente del touchpoint en el que se encuentre.

Por supuesto, al elegir interactuar con una marca, por ejemplo, como en un evento o
participar en un concurso para ganar un premio relacionado con la marca, la participacion
activa de los consumidores en las actividades de una marca puede proporcionar una fuente
inestimable de datos.

Cualquiera que sea el mecanismo, el desafio incluye:

® Vincular esta informacion con fuentes establecidas de uso de medios y datos de
exposicion, haciendo que tengan un mayor alcance y que sean mds Utiles en la
planificacion de la comunicacion.

B Encontrar una forma adecuada de medir estos medios ganados y la contribucion que
hacen a una estrategia de marca y de ventas mads amplia.

Un uso creativo de las herramientas de medicién de fuente Unica como la establecida
encuesta de consumidores,TGl, ofrece una solucién. Algunos de los especialistas en marketing
con los que hablamos en nuestras sesiones de lideres explicaron como se comparte el acceso
a TGl con sus companeros de relaciones publicas a medida que buscan construir historias
para crear contenido de medios propios y ganados usando datos de actitud y consumo para
que coincidan con su publico objetivo.

Vincular una fuente establecida de datos de marca, categoria y uso de medios a un conjunto
de datos de propiedad exclusiva, como el que podria formarse a partir de las actividades de
CRM, puede generar ideas sobre la mejor manera de amplificar un mensaje para el publico
objetivo.

Las técnicas cientificas de datos pueden fusionar conjuntos de datos con el objetivo de
facilitar informacion valiosa sobre la mejor forma de que una marca logre acceder y
comunicarse con su publico objetivo.

Teoria de la combinacion: desbloquear el poder
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ATRIBUIR LA CONEXION

Fuera de la publicidad convencional, la medicién del impacto se ha basado histéricamente
en niveles de exposicion bdsicos y no cualificados.

La adopcion y el uso de indicadores de valor publicitario equivalente (AVE), basados en la
asignacion de un valor a un espacio, o el nimero de menciones obtenidas para la marca
como si hubiera sido publicidad, han formado parte de las conversaciones durante mucho
tiempo. EI AVE todavia se utiliza (de forma mucho mds limitada), aunque en menor
medida.

Las marcas estdn buscando una medida mas precisa y especifica de la exposicién y el
impacto.

Dentro de las redes sociales, la supervision del contenido de las conversaciones sobre
marcas y mensajes de marca, y la categorizacion de dicho contenido en clasificaciones
positivas, neutras y negativas puede aportar informacion valiosa para ayudar a las marcas
a monitorizar los sentimientos del consumidor sobre temas interesantes para ellas.

“La guia definitiva de la medicion de los profesionales de relaciones publicas”, producida
conjuntamente por los organismos comerciales del sector AMEC, PRCA e ICCO contiene
una lista exhaustiva de guias de medicién de expertos de todo el sector. La guia justifica un
mayor uso de indicadores arraigados en otras partes del mundo de la comunicacién que se
encuentran dentro de otros silos dentro de la organizacién:

i1

La funcién de relaciones publicas no siempre recopilard y conservard los datos
que necesita para medir de manera efectiva y obtener informacién estratégica.
Un enfoque integrado de los conocimientos y la investigacion tiene sentido desde
el punto de vista comercial, ya que evita la duplicacién de los contratos con
proveedores, aprovecha al mdximo las sinergias entre diferentes unidades de
negocios y también proporciona a todos los equipos acceso a conjuntos de datos
mucho mds amplios.

n

Khali Sakkas, Director del Consejo, AMEC. Citado en “La guia definitiva de la medicién de los profesionales

de relaciones publicas”.

El uso de indicadores cuantificables cominmente acordados permite formarse una vision
completa y es un paso adelante para garantizar la coherencia en las practicas de trabajo y
los mensajes.
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UNIDOS NOS MANTENEMOS EN PIE, DIVIDIDOS NOS CAEMOS

La tendencia a la que se dirige el sector es garantizar que lo que extraen los consumidores
de una campana de comunicacién de una marca sea coherente y que el mensaje fluya
libremente de un medio a otro.

11

La division entre el marketing y las relaciones publicas no existe; las relaciones
publicas pueden afiadir fuerza a lo que hace su departamento de marketing.
n

Vickie Sherriff, Directora, Ron Judy, Reino Unido

Este principio ha sido reconocido en varias campafias de comunicacion de gran alcance

(por ejemplo, la campafa anual de Navidad de los grandes almacenes John Lewis de

Reino Unido).La cobertura medidtica asegurada por las acciones de relaciones publicas

crea sensacion de anticipacion, con la prensa nacional y las acciones en los medios de
comunicacién que especulan sobre la creatividad publicitaria, la historia, la musica y el
casting.Los medios sociales también se utilizan para amplificar la emocién en el momento en
el que se lanza el anuncio.

Una vez que es lanzado el anuncio, la marca y su agencia pasan al plan de redes sociales
para asegurarse de que se hable del anuncio, y esta se amplia en el tiempo mds alld de la
finalizacién de la actividad pagada.

Las actividades en la tienda afiaden otro canal de comunicacién a las actividades de
medios externos. Por ejemplo, John Lewis utiliza sus propias tiendas fisicas como medio de
comunicacion.

i1

La campaina de Navidad de John Lewis estd en television, pero antes estuvo en redes
sociales. Trabajamos mucho con los medios para llevarlo a cabo y, una vez que se ha
emitido el anuncio, las redes sociales, la capacidad comunicativa y las relaciones publicas
aseguran que el anuncio siga generando resultados.

n

Sian Grieve, Responsable Senior de Comunicacién, John Lewis, Reino Unido

La Super Bowl es otro gran ejemplo de amplificacion en el tiempo. Ahora es frecuente que
las marcas compren un espacio en el partido y utilicen técnicas no publicitarias, como
promociones vinculadas en tienda para impulsar la compra, relaciones publicas previas al
partido para generar expectacién y acciones promocionales posteriores al partido.

Entre las marcas que en Estados Unidos han tenido éxito en este codiciado espacio
publicitario se encuentra Pepsi. Su campafa de la Super Bowl de 2017 comenzé en febrero
con el debut de un anuncio en el partido durante la Super Bowl LIl y el espectdculo Pepsi
Super Bowl LIl Halftime Show, asi como un pop-up de Pepsi Generations Live en eventos en
Estados Unidos a lo largo de todo el afo.

Teoria de la combinacion: desbloquear el poder
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IMPLICACIONES

v

mayor impacto.

Considere como combinar mejor las
campanas multicanal, utilizando la
publicidad convencional junto con las
relaciones publicas y otros canales
no publicitarios para conseguir un

v

comun.

Establezca objetivos de alto nivel y
asegurese de que los objetivos y los
KPI medibles para cada canal de
comunicacién se ajusten al propdsito

v

No se olvide de las
relaciones publicas.
Combine su inversidn
en los distintos
medios mediante la
implementacion de
formatos publicitarios
convencionales junto
con acciones de RRPP
para impactar en el
consumidor.

)

Combine fuentes

de datos internas,
externas y compartidas
entre especialistas

del canal de
comunicacion

para impulsar la
planificacion y la
medicién de las
campanas integradas.

v

Considere las técnicas
no publicitarias como
complementarias

a la publicidad
convencional para
obtener una percepcién
mds completa de la
marca a por parte del
consumidor.
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B INTRODUCCION

Las “nuevas” tecnologias dentro del sector de los medios cubren

diversas categorias:

= Nuevos dispositivos como los altavoces inteligentes o los dispositivos
portdtiles de realidad virtual.

= Nuevas formas de distribucién de contenido que se extienden desde
formatos como periddicos, revistas o television a las principales
plataformas online como Facebook, Twitter, WeChat, etc.

= Los cross-overs, los videos de formato corto que han evolucionado
a partir de anuncios establecidos y contenido en televisién y que
ahora desempenan un papel integral en diversas plataformas, y los
periddicos y revistas online que han ido mds alld de los formatos
impresos.

Las nuevas tecnologias no solo han impactado a la publicidad
convencional, sino que también han abierto oportunidades en formatos
no publicitarios.

Las marcas comienzan a patrocinarse en videojuegos o a través de
influencers, que han alcanzado la fama mediante blogs/videoblogs.

Las relaciones publicas se confunden con publicidad pagada en
medios establecidos. Ademds, la experiencia ofrece al consumidor la
oportunidad de experimentar la marca a través de la realidad virtual o
aumentada.

La tecnologia se transforma rdapidamente, el acceso a ella por parte de
los consumidores y las opiniones de los lideres evolucionan mds alld de
los puntos de vista medidos y expresados en el pasado. Aqui exploramos
algunos de los cambios mds destacados que se han producido en los
ultimos meses.
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Para una descripcién general rapida, aqui puede encontrar las conclusiones mds destacadas:

CONCLUSIONES

( |

Aunque los nuevos
medios se estdn
volviendo omnipresentes,
todavia nos encontramos
en una etapa de
optimizacién del mix de
medios.

A g

La popularidad de los
altavoces inteligentes
esta creciendo y ya
forman parte de una
tendencia hacia los
dispositivos activados por
voz.

N

@

Los anuncios dentro

de los formatos de

video online no son tan
populares como los
anuncios que se proyectan
en television y que se

ven a través de este
dispositivo.

v

Las plataformas de
pago por suscripcion se
basan en la calidad y una
experiencia sin publicidad.

N F

@

La television y otros
medios de comunicacidon
establecidos pueden
impulsar la actividad
online del consumidor. .

@

La continua falta de
acceso d los datos

de audiencia de las
plataformas preocupa a
los anunciantes.

(

Establecer estandares de medicién
comunes e independientes supondria un
gran avance para la industria.

4

La realidad virtual y la realidad
aumentada evolucionardn deprisa y
ascenderdn con rapidez.
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IMPLICACIONES

v

Considere cémo los la publicidad y el contenido
multimedia puede dirigir tréfico a canales no
publicitarios (como sitios web). La coherencia del
mensaje es el objetivo principal.

}-o
o

) g

Considere las implicaciones
creativas de |a activacion
por voz, la interfaz de usuario
que crece mds rdapidamente.

N

g/

Apueste por la
experimentacion con
nuevos medios antes de
que estos evolucionen,
incluso si aun no se han
desarrollado sistemas de
medicion.

vy

v

En una etapa de
optimizacién del mix
de medios, |a industria
necesita esforzarse

por ofrecer simplicidad
y coherencia en la
medicién.

.

Se pueden adaptar
diversas mediciones,
pero las bases
deben ser comunes y
consistentes.
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EL ALCANCE DEL USO

La tecnologia, en lo que se refiere a la exposicion a los medios, ahora estd presente en
todos los sitios. Para cualquier persona nacida en este siglo, la idea de no tener acceso a
Internet es literalmente impensable.

La exposicion a los medios es cada vez mds online, pero es un error suponer que todo el
mundo ve algun contenido de televisién online o que todas las noticias se consumen en un
dispositivo portdtil. Estamos viviendo una etapa de optimizacion del mix de medios, en la
que cada uno de los actores implicados juega su papel.

Las tablas 4.1y 4.2 respaldan estas afirmaciones. En casi todos los casos, casi el 75% de los
adultos conectados utilizan nuevos medios. La excepcion son los altavoces inteligentes (por
ejemplo, Google Home y Amazon Echo) que estdn siendo utilizados por casi uno de cada

siete adultos conectados en los cinco mercados analizados y uno de cada cuatro en China.

La penetracién de estos dispositivos ha crecido rdpidamente: muchas fuentes afirmaron
que eran las opciones mds presentes de 2017 y dado que nuestro trabajo de campo se
realizé en diciembre de 2017, esperamos que su uso haya aumentado sustancialmente
desde entonces.

LA EVOLUCION DE NUEVOS FORMATOS

Ny o

e /1% 1 65% 1 96%

afirma utilizar un juega a videojuegos ve la televisién en
servicio de musica online este dispositivo
en streaming

Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre - diciembre de 2017. Pregunta: ; Con

qué frecuenta realiza estas acciones en los siguientes medios? Vea la tabla 4.1 para obtener mas informacion.
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Aunque siempre ha sido esencial adaptar cualquier anuncio para que funcione
adecuadamente en distintos medios, es mds dificil crear un medio completamente nuevo.

A medida que las tecnologias relativamente “nuevas” se vuelven mds comunes y ofrecen
a las marcas la oportunidad de llegar a sus clientes a través de otros canales, las marcas
y sus agencias deben desarrollar nuevas formas de vincular el mensaje de la marca con la
innovacion tecnologica.

La realidad virtual y la realidad aumentada se volverdn cada vez mds comunes. Serd
“experimentar mi marca y obtener dinero”.

La activacion por voz cobrard una gran importancia. Las marcas necesitan descubrir
cémo interactuar con el consumidor a través de la voz.

David Song, Propietario, Rosie Labs, Estados Unidos

Actualmente hay una necesidad general de buscar el equilibrio entre la emocion de
experimentar con la innovacién vy la racionalidad de una evaluacion basada en el uso del
consumidor

Un tema que me preocupa es la falta de objetividad con respecto a la innovacién.
Descubri que el mercado, en su objetivo de mantenerse al dia con la cultura juvenil y
el modernismo, estd yendo demasiado rdpido para la mayoria de los usuarios.

Eric Trousset, Director de Desarrollo de BU Media y Presidente, IREP, Francia
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FOCO EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

LA “NOVEDAD": ALTAVOCES INTELIGENTES

Los altavoces inteligentes, la categoria que incluye los productos Google Home y Amazon
Echo, estdn creciendo rapidamente en penetracion y uso, siendo los usuarios jévenes y que
consumen frecuentemente los medios online los primeros en adeptarlos (Tabla 4.3).

En este punto, la comunicacion dentro de estos medios se encuentra en una de sus fases
iniciales, aunque se han observado algunos casos de utilizaciéon de un anuncio de televisién
para activar un altavoz inteligente, que envia un mensaje mads detallado sobre la marca

en cuestion. La categoria de los altavoces inteligentes se basa en la popularidad de los
asistentes activados por voz que se utilizan en dispositivos Apple (Siri), dentro de Microsoft
(Cortana) y otros como Google Maps.

Durante los primeros seis meses de 2017, el grupo J. Walter Thompson, que trabaja junto
con la Divisién Futures de Mindshare, realizé un importante estudio en nueve mercados
sobre tecnologia de voz.

Utilizando diversas técnicas de investigacién, incluidas la neurociencia y las entrevistas

con expertos, su estudio, Speak Easy, descubrié que una media del 47% de los usuarios de
smartphones acceden a algun tipo de tecnologia de activacion por voz al menos una vez al
mes y el 31% la utiliza, al menos, una vez a la semana.

Eso equivale a casi 600 millones de personas, una cantidad que supera la poblacion total
de Estados Unidos y Brasil, que ya estdn participando de esta nueva interfaz de usuario.
Entre las conclusiones del informe se encuentran estas ideas sobre las implicaciones de los
medios de la tecnologia de voz:

"

Los propios medios son cada vez mds propensos a activarse por voz. Al utilizar la voz,
los consumidores podrdn participar cuando lo deseen... A medida que la televisién se
active por voz (Alexa esta ahora integrada en la Gltima versién de Amazon Firestick;
Google Home permite a los usuarios reproducir video en sus dispositivos de televisién
a través de Chromecast utilizando comandos de voz), los espectadores pueden
también usar sus asistentes de voz para interactuar con los anunciantes de TV.

n

Informe Speak Easy, abril de 2017, JWT y Mindshare

Los altavoces inteligentes son el siguiente paso en un mundo en el que los consumidores se
estdn acostumbrando cada vez mds a comunicarse con las mdaquinas. Después de todo:

1”1
El mundo se estd acostumbrando a las nuevas tecnologias. Ya es algo del dia a dia.
n

David Song, Owner, Rosie Labs, Estados Unidos
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DE LA TELEVISION ... AL VIDEO

USO DEL CONSUMIDOR
Nuestro trabajo de campo categorizé el consumo de video como:
u Ver television en este mismo dispositivo

u Ver programas en television con un dispositivo conectado a Internet (como Smart TV,
videoconsola, Roku, Chromecast o Firestick)

® Ver programas de televisiéon o peliculas online a través de un reproductor
® Ver video online a través de YouTube o cualquier otro sitio web

® Ver programas de televisiéon o peliculas online a través de una aplicacién en un
dispositivo movil

La television se ha liberado durante un tiempo de ese mismo dispositivo, pero el 95% de
personas pertenecientes a cada grupo demogrdfico todavia ve contenido televisivo en una
este mismo dispositivo (Tabla 4.4).

Si (casi) todos los usuarios mds jovenes y que consumen frecuentemente medios online
utilizan también otros medios para ver television y video, sin duda el crecimiento dentro de
esos dispositivos crecerd. Pero al igual que con los medios en general, vivimos en una etapa
de optimizacion.

Las actitudes hacia la publicidad en video son mds positivas cuando se trata de anuncios
que aparecen en canales de television vistos en ese mismo dispositivo que en otros medios
online (Tabla 4.5).

ACTITUDES HACIA LA PUBLICIDAD EN TELEVISION

33% 24%

afirma disfrutar de la publicidad que ve en afirma disfrutar de la publicidad que ve
televisién en televisién en Internet

Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre - diciembre de 2017. Pregunta: ; Cudl

es su opinién sobre la publicidad que ve en los siguientes medios? Vea la tabla 4.5 para obtener mds informacién.
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La forma en la que se ve el video online varia desde el modelo establecido “en una
television”, con periodos de visualizacién mds cortos y especificos, a nuevos medios.

Las marcas que quieran tener un impacto en medios online deben adaptar sus
mensajes para reflejar la forma en la que se estructuran y se visualizan los formatos.

El enfoque establecido de inicio, intermedio y final de la historia con el mensaje de marca
o frase final de un anuncio es menos probable que sea eficaz en un medio donde los
anuncios son una distraccion de lo que estd por venir o aparecen en la pantalla en medio
de lo que el usuario visualiza.

Si coloco un anuncio de 30 segundos antes de un contenido de dos minutos, no
funciona. Es necesario que exista un cierto equilibrio e intercambio entre lo que
experimento como publicidad y lo que veo como contenido. Mds del 85% de los
anuncios transmitidos en nuestras plataformas digitales son los mismos que los
televisados. Ahi es donde radica el problema. Creo que no estdn lo suficientemente
adaptados.

Laurent Bliaut, Director General Adjunto, TF1 Publicité, Francia

Independientemente del dispositivo en el que se visualicen, los servicios de suscripcion
como Netflix, Amazon Prime, Globo Play y Tencent Video ganan popularidad en los Ultimos
anos.

La razén es la calidad. EI 51% de los adultos conectados (50% de 18-34 anos) dicen

que este es el principal motivo para pagar un servicio de suscripcion de pago, lo que
sugiere que los consumidores pagardn por un canal online que sientan que les ofrece una
experiencia de calidad (Tablas 4.6y 4.7).

LOS PRINCIPALES MOTIVOS DE LOS ADULTOS CONECTADOS PARA
SUSCRIBIRSE A PLATAFORMAS DE SUSCRIPCION

programas de TV y puedo ver programas sin proporciona sugerencias
peliculas que no puedo publicidad adaptadas a mis intereses
encontrar en otro lado
Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre - diciembre de 2017. Pregunta: ; Cudl

de las siguientes afirmaciones describe sus motivos para suscribirse a un servicio de suscripcion de pago? Vea la tabla 4.6 para

obtener mds informacion.
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En cuanto a algunos de los desafios a los que se enfrenta el sector, se ha desarrollado una
metodologia probada para medir las audiencias televisivas a lo largo del tiempo y en la
mayoria de los principales mercados publicitarios.

La metodologia fiable, independiente y cominmente acordada que alimenta la moneda
de cambio de la television ha proporcionado un grado de consistencia en torno a la cual se
pueden tomar decisiones con confianza, tanto desde el punto de vista comercial como del
del contenido.

Ahora la industria se enfrenta ante un grave problema.

Por un lado, las marcas y las agencias piden que la medicién sea consistente en todos los
formatos de television y video. Por otro lado, existe el argumento de que las formas en
las que se utilizan estos medios son lo suficientemente diferentes como para justificar un
enfoque de medicion diferente.

El video digital se estd vendiendo en este momento con indicadores distintos a los de la
television. Todos quieren tener un sistema de medicién que cubra todo y eso es lo que
esperamos que haga BARB Dovetail.

Will Davies, Responsable de Planificacion Publicitaria, Fox, Reino Unido

La medicion en la actualidad estd totalmente desorganizada. Lo que esperamos
hacer es establecer un conjunto de estandares de medicion que sean universales para
diferentes medios.

Yuki Xi, Group Planning Director, Carat, China

Seria un avance para la industria establecer estandares comunes para la medicién de
audiencias de televisién y video.

Aqui hay que establecer un paralelismo con los periddicos y las revistas, productos muy
diferentes y con distintos objetivos.

Sin embargo, durante muchos afos, la industria ha medido la exposicion en estos medios
a través de estdndares comunes. Esto no ha impedido que periddicos y revistas realicen su
propia investigacién, que ha resaltado las fortalezas individuales. Sin embargo, la base es
comun. Mientras que la medicion de television continta generando mds de 212 mil millones
de ddlares de gasto publicitario global (fuente: prondstico anual 2017, GroupM - diciembre
de 2017), las industrias de television y video pueden aprender del negocio de los lectores.
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FOCO EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION: REDES SOCIALES
FRECUENCIA Y ALCANCE DE USO

Aunque las redes sociales se han establecido positivamente a ojos de los consumidores,
todavia se enfrentan a problemas sobre como pueden utilizarse mejor desde el punto de
vista comercial y cémo se pueden utilizar mejor los datos que genera para medir su éxito.

Ofrecer grandes audiencias es un atractivo para muchas grandes marcas, pero existen
dudas sobre la idoneidad de este medio para los grandes anunciantes del mercado.

Si bien el uso de estos canales es cada vez mds sofisticado, todavia son criticados por
ser irrelevantes y no especialmente utiles para los usuarios. Ademds, existen problemas
de seguridad para la marca alimentados por historias que aparecen dentro de contenido
inapropiado.

i

Las campanas en las redes sociales de las marcas normalmente me hacen sentir como
un portero de futbol. Lo mejor que puedes esperar es no llamar la atencion. Si llamas
la atencidn, es casi seguro que se deba a un desastre absoluto.

n

Tom Goodwin, EVP, responsable de Innovacion, Zenith, Estados Unidos

FRECUENCIA DE USO DE LAS REDES SOCIALES POR PARTE DE LOS
ADULTOS CONECTADOS

55%
21%
accede a las redes accede a las redes
sociales varias sociales una vez al
veces al dia dia

Muestra: 5.000 de los adultos conectados que acceden a redes sociales. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre -
diciembre de 2017. Pregunta: ; Con qué frecuencia realiza estas acciones en los siguientes medios? Vea la tabla 4.8 para obtener

mds informacion.
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Los adultos conectados no se sienten especialmente afectados por los anuncios
publicitarios en las redes sociales, aunque es cierto que un gran porcentaje afirma que no
le gustan los anuncios en redes sociales, en comparacién a aquellos que aparecen en otros
medios (Tabla 4.9).

Incluso si no experimentan fuertes sentimientos acerca de la publicidad, solo alrededor del
10% de los adultos conectados en Reino Unido, Estados Unidos y Francia (uno de cada tres
en China y Brasil) afirma que es mds probable que compartan informacién sobre marcas
en las redes sociales tras haber visto publicidad de dichas marcas.

Estos resultados contrastan con la mayor cantidad de consumidores que creen que es mds
probable que hablen con amigos, compareros de trabajo y familiares sobre las marcas que
han visto anunciadas (Tabla 4.10 y 4.11).

Posiblemente de forma contraria al sentido comun, esto se da mds entre los adultos
conectados mds jovenes y los usuarios que consumen medios online mds frecuentemente que
entre los grupos ocasionales o de mayor edad.

Aungque la publicidad puede generar un boca a boca que es mds probable que se produzca
a través de conversaciones cara a cara que en las redes sociales, no se puede negar el papel
que poseen estas plataformas para complementar dichos formatos no publicitarios como los
comentarios medidticos (ya sean proactivos o reactivos).

LOS ADULTOS CONECTADOS QUE COMPARTEN INFORMACION
SOBRE MARCAS

43% S
TOTAL TOTAL EDAD 18 - 34 USUARIOS
FRECUENTES
f , DE LOS MEDIOS
afirma que es probable que los  Afirma que los anuncios hacen ONLINE
anuncios los motiven a hablar que sea mds probable que afirman que los anuncios les animan
sobre la marca en las redes hablen de la marca con amigos a hablar con amigos y familiares
sociales y familiares sobre determinadas marcas

Muestra: 5.000 adultos conectados. Fuente: Kantar Media, estudio DIMENSION, noviembre - diciembre de 2017.
Pregunta: Los anuncios de una marca en diferentes medios, ;ayudaron a que compartiera informacion de la marca en

una red social? Vea la tabla 4.10 para obtener mas informacion.
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¢Coémo se miden las distintas redes sociales? El acceso a estas medidas aun estd a debate
en el sector.

El consenso de la industria es que el enfoque del “jardin vallado”, favorecido por muchas
plataformas, impide que las marcas comprendan completamente como funcionan estos
medios.

El foco estd en la medicién interna de una sola plataforma: si, proporciona datos utiles,
pero datos que solo existen en el vacio.

La industria reclama y espera una coherencia en la medicion de audiencia que facilite

a los anunciantes la vinculacion de los datos de exposicidn a los medios con sus propios
indicadores comerciales, como de hecho han podido hacer durante muchos afios con los
indices de audiencia de televisién. Y esto supone una prioridad para ellos.

La realidad es que muchos de los datos no son de calidad. Y algunos son personas
que marcan su propio camino.

Mark Reen, Group Ad Sales Director, Immediate Media, Reino Unido

Hay muchos datos en las redes sociales y cémo conseguir y utilizar toda esa
informacidén es un gran reto para nosotros.

Yoyo Zhao, Managing Director Client Services, Mediacom, China

La percepcion actual es que las plataformas de redes sociales se centran en medidas
internas de los medios, que ayudan a los planificadores a adaptar las necesidades de su
marca al medio y proporcionan a los compradores una especie de moneda de cambio en la
que basar las negociaciones.

La industria carece de datos cruzados de los medios para ayudar con la planificacion.
Sin estos datos independientes y objetivos, el peligro es que los responsables de los
presupuestos de marca y las asignaciones vuelvan a los clichés basados en el criterio
subjetivo.

{El joven} se gradua pensando que el mundo accede a Facebook tal y como él lo hace y
usa Twitter e Instagram tal y como él lo hace. Comienza a pensar que solo es “digital
first”. Pero, ; "digital first” para el detergente en polvo? ;”Digital first” para el jabén
de bafio?

Roberto Schmidt, Director, TV Globo, Brasil
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EL CORTO PLAZO FRENTE AL LARGO PLAZO

Si bien no es un problema exclusivo de las redes sociales, la publicidad online se ha
convertido en sinénimo de activaciones a corto plazo, no de actividades de creacion de
marca a mas largo plazo.

Puede ser fdcil, e incluso atractivo, ofrecer miles de likes, clics o retuits, pero si no hay forma
de asociar dicha informacion con el éxito comercial, el uso de la informacidén es limitado.

1”

¢Estamos midiendo los elementos correctos en cada canal? Es muy facil obtener un
porcentaje de clics de un video de YouTube. Es muy dificil llegar a conocer al aumento en
la efectividad de la marca. Que sea fdcil de hacer, no significa que sea necesariamente
lo correcto.

n

Paul Gayfer, Planning Partner, Goodstuff, Reino Unido

Para explotar todo el potencial del marketing en el panorama de los medios, las marcas
deben lograr un mejor equilibrio entre el corto y el largo plazo. Esto aparece en un informe
encargado por la IPA, el organismo comercial de agencias de publicidad de Reino Unido.
Este informe observo que, tras extensos andlisis longitudinales de varias entradas de
premios a la efectividad publicitaria, las marcas deberian dedicar, de media, el 60% de
cualquier presupuesto a la creacién de marca y el 40% a la activacion.

Claramente, para muchas marcas, la activacion o la respuesta directa a algo es mds
importante de lo que sugeriria el 40%, mientras que para otros es mds deseable desarrollar
una actividad de creacion de marca mds rica que el 60% para construir un éxito
empresarial a largo plazo, asf como las ventas a corto plazo.

Ambos elementos son importantes en cantidades determinadas por las circunstancias.
Cualquiera que sea la divisién 6ptima para una marca, los datos deben estar ahi para
permitir que se tomen decisiones informadas.
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Nos encontramos en una etapa en la que existen muchos medios nuevos, aunque no estén
siendo excesivamente utilizados por los consumidores y los anunciantes.

La realidad virtual, la realidad aumentada vy los sistemas activados por voz se convertirdn
rdpidamente en la principal tendencia.

Todas las tecnologias que tendremos dentro de cinco afios ya estdn aqui. Solo
necesitamos invertir mds para que estén en sintonia con el comportamiento humano.
Creo que el modo en que evolucionard la realidad aumentada es que tan pronto como
alguien invente gafas que no te hagan parecer un auténtico geek o lentillas que te
ofrezcan un nuevo navegador para descubrir el mundo, es cuando veremos que las
cosas realmente despegan.

Paul Gayfer, Planning Partner, Goodstuff, Reino Unido

Algunos planificadores de medios y anunciantes ya investigan la mejor manera de utilizar
estas nuevas tecnologias.

Fijese en la industria de los cosméticos, por ejemplo, y las aplicaciones que existen
para poder probar diferentes looks subiendo su foto y cambiando su pintalabios,
su maquillaje o su peinado. Esto es realidad aumentada a gran escala. Y ya esta
favoreciendo la creacién y el desarrollo de nuevos productos. Mi sensacién es que
el salto que veremos en términos de realidad aumentada y realidad virtual sera
enorme. Estas son nuevas plataformas para la mensajeria y la interaccion.

Rob Norman, Asesor de GroupM, Estados Unidos
La conectividad aumentard, traerd grandes beneficios a la vida diaria de los consumidores

y abrird nuevas vias para que las marcas las exploren.

La promesa del Internet de las cosas nos permite lanzar el contenido correcto, en el
momento correcto y a la persona adecuada. Deberiamos verlo todo como contenido.
Conectard el comercio electrénico, la publicidad, el contenido de marca... por texto,
por audio y por cualquier medio.

Aline Sordili, Directora, Record TV, Brasil
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A medida que las nuevas tecnologias evolucionen y se vuelvan mds convencionales, el
desafio de la medicién pasard a un primer plano.

Aqui también surgirdn nuevas tecnologias para ayudar a dar forma a lo que medimos y
traer nuevos desafios a todos los involucrados en la planificaciéon, compra y medicion de
medios.

Blockchain es el futuro. Se conocerdn todas las interacciones con su marca en todos
los canales. La pregunta serd: ;cémo interactuamos con esta tecnologia cuando
tenemos que decidir qué anuncio mostrar a quién y en qué momento?

David Song, Propietario, Rosie Labs, Estados Unidos
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(

principal.

Considere cémo la publicidad y el contenido
multimedia puede dirigir trafico a canales no
publicitarios (como sitios web).

La coherencia del mensaje es el objetivo

g

Considere las implicaciones
creativas de la activacion por
voz, la interfaz de usuario que
crece mds rdpidamente.

N

( |

Apueste por la
experimentacion con
nuevos medios antes de
que estos evolucionen,
incluso si adn no se han
desarrollado sistemas de
medicion.

vy

v |

En una etapa de
optimizacién del mix

de medios, la industria
necesita esforzarse
para ofrecer simplicidad
y consistencia en la
medicidén.

€ |

Se pueden adaptar
diversas mediciones, pero
las bases deberian ser
consistentes.

Este bloque constituye solo uno de los apartados con las conclusiones de DIMENSION 2018, el innovador estudio
que analiza los retos a los que se enfrenta el sector de los medios y la comunicacién.

Accede al informe completo y a otros apartados en: www.kantarmedia.com/DIMENSION
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IV V1WA PUNTUACION ANUNCIOS (%) POR EDAD Y USO 2017/2018
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18-34

35-44

45-64

65+

DIMENSION 2018

2017

0,8

I!

45,1

2018

47,6



TABLA 1.2 ¢CUALES DE LOS SIGUIENTES DISPOSITIVOS POSEE O A CUALES TIENE
. ACCESO Y HA CONECTADO A INTERNET? (%)
POR NUMEROS DE DISPOSITIVOS

:CON QUE FRECUENCIA REALIZA ESTAS ACTIVIDADES EN LOS
SIGUIENTES MEDIOS? (%)

Medios y dispositivos

Muestra: Total de adultos conectados

2017 2018

Numero de dispositivos

2 dispositivos

N

3 o mds dispositivos

Medios a los que siempre accede.

Televisién en este dispositivo
TV a través de un dispositivo conectado
Video online a través de un disp conectado

Video online

N

TV a través de una app mévil

o

Noticias/articulos en prensa impresa

Noticias/articulos en prensa online

s

Noticias/articulos a través de mévil

'S

Revista impresa

N

Blog

(3]}

Escuchar la radio

Escuchar la radio en Internet

Jugar a videojuegos en Internet

Redes sociales

(3, u o
(o) (o]
0
N

Servicios de musica en streaming

o
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TABLA 1.3

80

SIGUIENTES DIFERENTES MEDIOS?(%)

Indicadores publicitarios

Muestra: Total de adultos conectados

Actitudes hacia la publicidad

No me gusta
No me molesta

Me gusta/agrada

No lo sé/ no aplicable

2017

Actitudes generales hacia la publicidad (en los principales medios)

@207 @ 2018

No me gusta

No me molesta

Me gusta/agrada

No lo sé/ no aplicable

DIMENSION 2018

Periddicos

L RZ

Revistas

;CUAL ES SU OPINION SOBRE LA PUBLICIDAD EN GENERAL? (%)
¢CUAL ES SU OPINION SOBRE LA PUBLICIDAD QUE VE EN LOS

2018



Publicidad exterior

| [k
N

TV online

Video online

Prensa online

Social Media

Anexo - Extraccién de datos significativos
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SEGUN SU EXPERIENCIA, ; CREE QUE LA PUBLICIDAD ESTA MEJORANDO O
WL N W\ bEORANDO? (%) -

¢CREE QUE LOS ANUNCIANTES SE COMUNICAN MEJOR CON USTED
AHORA QUE EN EL PASADO? (%)

Indicadores publicitarios

Muestra: Total adultos conectados

2017 2018

La publicidad estd mejorando o empeorando

Mejorando
Permanece igual
Empeorando

No lo sé/no lo he notado

Los anunciantes lo estdn haciendo

Lo estdan haciendo mejor ahora 1

]
o]
N

A J
N
N
N
W

Lo hacian mejor antes 7

TABLA 1.5 SELECCIONE SI ESTA DE ACUERDO O EN DESACUERDO CON LAS
. SIGUIENTES AFIRMACIONES SOBRE LA PUBLICIDAD QUE VE (%)

Indicadores publicitarios

Muestra: Total adultos conectados

2017 2018
Actitudes hacia la publicidad % de acuerdo y totalmente de acuerdo con
las siguientes afirmaciones

Cada vez veo mds publicidad util/

; . 4
interesante para mi

Los anuncios en los sitios web que visito
no suelen ser utiles/interesantes para mi

Frecuentemente veo anuncios online de
productos que ya he comprado

Prefiero ver anuncios que sean utiles/
interesantes para mi

! o
=
# !
IS
N

A veces veo el mismo anuncio una y otra
vez

2
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TABLA 1.6 :CON QUE FRECUENCIA VE CAMPANAS PUBLICITARIAS DE LA MISMA
: MARCA O PRODUCTO EN DIFERENTES MEDIOS? (%)

Indicadores publicitarios

Muestra: Total adultos conectados

2017 2018

Ve publicidad de una misma marca en varios medios

Siempre
Frecuentemente
En ocasiones m

Nunca I 5

I H
N

No sé/no lo he notado . 10 . 10

. . ,
TABLA 1.7 (((l;/{l)'ILIZA UN BLOQUEADOR DE ANUNCIOS EN ALGUN DISPOSITIVO?

Indicadores publicitarios

Muestra: Total adultos conectados

2017 2018

Uso de bloqueadores de anuncios

Siempre uso un bloqueador de anuncios

A veces uso un bloqueador de anuncios 34

No uso un bloqueador de anuncios 46 46

Anexo - Extraccion de datos significativos 83



. . )
TABLA 1.8 ,(cl’/Jo'I)'ILIZA UN BLOQUEADOR DE ANUNCIOS EN ALGUN DISPOSITIVO?

Total Frecuentes Medios Ocasionales
Muestra: Total de adultos conectados 5000 1667 1665 1668
Si, siempre uso un bloqueador de . 21 . 22.8 . 18.6 . 21.6
anuncios ! ! !

Si, a veces uso un bloqueador de anuncios - 33,4 - 35,3 - 34,2 - 30,9
No, nunca uso un bloqueador de
anuncios - 45,6 - 41,9 - 47,2 - 47,6

TABLA 1.9 SELECCIONE SI ESTA DE ACUERDO O EN DESACUERDO CON LAS
. SIGUIENTES AFIRMACIONES SOBRE LA PUBLICIDAD QUE VE (%)

De acuerdo y . . En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en
Muestra: Total de adultos conectados totalmente de y totalmente en
desacuerdo
acuerdo desacuerdo

Cada vez veo mds publicidad online que
es util/interesante para mi

40,4 B s:s [ REE

La publicidad en los sitios web que visito

43,5 B ks B a2
56,1 B 523 B e
651 IR 27 | RA
721 [ 201 | A

generalmente no es util/interesante para mi

A menudo veo publicidad online/en un sitio
web de un producto que ya he comprado

Prefiero ver anuncios que sean utiles/
interesantes para mi

A veces veo el mismo anuncio una y otra
vez, es demasiado repetitivo
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TABLA 1.10 SELECCIONE SI ESTA DE ACUERDO O EN DESACUERDO CON LAS
. SIGUIENTES AFIRMACIONES (%)

Muestra: Total de adultos conectados

La publicidad que parece estar dirigida a mi
hace que me interese mds en la marca que
la publicidad que esta dirigida a todos los
publicos

No me importa ver la publicidad dirigida
a mi si me ayuda a pagar por contenidos
de calidad en los sitios web que visito

Me gustaria tener mds control sobre la
publicidad que veo en Internet

No me importa proporcionar mis datos a
un sitio web o una red social si eso significa
que la publicidad que veo sera mas util/
interesante para mi

No me importa proporcionar datos
personales a un sitio web si esto significa
que conseguiré mds descuentos

De acuerdo y
totalmente de
acuerdo

I so.1

I se9

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

B 538

B 2.2

—ER

B

Anexo - Extraccion de datos significativos

En desacuerdo
y totalmente en
desacuerdo

B s

B 2o
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;UTILIZA UN BLOQUEADOR DE ANUNCIOS EN ALGUN
TABLA 2.1 B YHYIYE

Muestra: Total de adultos conectados

Si, siempre uso un bloqueador de anuncios

Si, a veces uso un bloqueador de anuncios

No, nunca uso un bloqueador de anuncios

Total

5000

Brasil

1000

N 2
N 2
N 55

; UTILIZA UN BLOQUEADOR DE ANUNCIOS EN ALGUN DISPOSITIVO?
TABLA 2.2 ‘(%) POR EDAD

Muestra: Total de adultos conectados
Si, siempre uso un bloqueador de anuncios
Si, a veces uso un bloqueador de anuncios

No, nunca uso un bloqueador de anuncios

86  DIMENSION 2018

Total

5000

18-34

1879

N 225
N .
LB



China

Francia

Reino Unido

Estados Unidos

1000

1000

1000

1000

N 2

N s

L KK

. 2

. 254

N s

A 536

N e

S s

.

35-44

45-64

973

1505

N a5

Anexo - Sin correo no deseado, por favor
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; POR QUE MOTIVOS USA A VECES UN BLOQUEADOR DE ANUNCIOS?
TABLA 2.3 [EH

:EN CUAL DE ESTOS DISPOSITIVOS USA UN BLOQUEADOR DE
ANUNCIOS? (%)

Depende del dispositivo que esté usando

Muestra: ageullos que afirman que

depende del dispositivo 715

Uso un bloqueador de anuncios en el
teléfono

Uso un bloqueador de anuncios en la m
tablet

Uso un bloqueador de anuncios en el
ordenador/portatil

33,7

67,2

. . ,
TABLA 2.4 ,(‘l;/Jo'I)'ILIZA UN BLOQUEADOR DE ANUNCIOS EN ALGUN DISPOSITIVO?

Total Frecuentes Medios Ocasionales
Muestra: Total de adultos conectados 5000 1667 1665 1668
Si, siempre uso un bloqueador de . 21 . 22.8 . 18.6 . 21.6
anuncios 2 4 L

Si, a veces uso un bloqueador de

anuncios - 33,4 - 35,3 - 34,2 - 30,9
No, nunca uso un bloqueador de

anuncios - 45,6 - 4,9 - 47,2 - 47,6
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TABLA 2.5 ;CUAL ES SU OPINION SOBRE LA PUBLICIDAD EN GENERAL? (%)

SEGUN SU EXPERIENCIA, ;CREE QUE LA PUBLICIDAD ESTA
MEJORANDO O EMPEORANDO? (%)

Actitud de los bloqueadores hacia la Siempre uso un bloqueador
. . Total .
publicidad de anuncios

Muestra: Total de adultos conectados 5000 1050

:Qué opina sobre la publicidad?

No me gusta

L 345
N s

No me molesta

Me gusta/agrada

Segun su experiencia, ;cree que la publicidad estd mejorando o empeorando?

26,6
L 316
L 325
o3

Mejorando

Permanece igual

Empeorando

No sé/no lo he notado

N
®
—

Anexo - Sin correo no deseado, por favor 89



TABLA 2.6

90

Muestra: Total de adultos conectados

Me gusta ver anuncios interesantes
para mi y basados en mis actividades
anteriores de navegacion web

Me gusta ver anuncios interesantes
para mi y basados en mis actividades

anteriores de navegacion web

Creo que deberia haber mas publicidad

dirigida a mi

La publicidad que parece estar dirigida
especificamente a mi hace que me interese
mads en la marca que la publicidad dirigida
a todos los publicos

No me importa ver la publicidad dirigida
a mi si me ayuda a pagar por contenidos
de calidad en los sitios web que visito

Me gustaria tener mds control sobre la
publicidad que veo en Internet

No me importa proporcionar mis datos a
un sitio web o una red social informacién
si eso significa que la publicidad que veo
es mds interesante para mi

No me importa proporcionar mis datos
personales a un sitio web si esto significa
que puedo conseguir mds descuentos

Preferiria pagar por el contenido que veo
online para evitar la publicidad de servicios
gratuitos como Facebook/WeChat

Moments

DIMENSION 2018

De acuerdo y
totalmente de

acuerdo

N 450

N a5
N 529

N 25

L

N 42

N so

N s

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

B 5«0

I 554
_ ELE

B 2.

B 545

POR FAVOR, SELECCIONE SI ESTA DE ACUERDO O EN DESACUERDO
CON LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES (%)

En desacuerdo
y totalmente en
desacuerdo

B s

B 2
B 29

B 2

2

B s>

N e 4



TABLA 2.7 POR FAVOR, SELECCIONE SI ESTA DE ACUERDO O EN DESACUERDO
. CON LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES SOBRE LA PUBLICIDAD QUE VE

(%)

Muestra: Total de adultos conectados

Cada vez veo mds publicidad online que es
util/interesante para mi

La publicidad en los sitios web que visito no
es muy util/interesante para mi

Frecuentemente veo publicidad online/en un
sitio web de un producto que ya he comprado

Prefiero ver anuncios que sean utiles/
interesantes para mi

A veces veo el mismo anuncio una y otra
vez, es demasiado repetitivo

Creo que los mensajes pagados por las
marcas deben ser considerados como

Creo que los anunciantes deberian utilizar
varios medios para transmitirme su

De acuerdo y

totalmente
acuerdo

40,2

43,6

de

56,1

65,1

72,1

67

46,7

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

I 538

Anexo - Sin correo no deseado, por favor

En desacuerdo
y totalmente en
desacuerdo

[ BEK

e
B e
| BA
fs
I52
sy
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TABLA 2.8

92

(%)

Muestra: Encuestados que son usuarios
frecuentes

Cada vez veo mds publicidad online uatil/
interesante para mi

La publicidad en los sitios web que visito
no es muy util/interesante para mi

Frecuentemente veo publicidad online/en un
sitio web de un producto que ya he comprado

Prefiero ver anuncios que sean utiles/
interesantes para mi

A veces veo el mismo anuncio una y otra
vez, es demasiado repetitivo

DIMENSION 2018

De acuerdo y
totalmente de

acuerdo

1667

I I
ul
Lo
o

1,4

64,8

72,5

72,2

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

1667

B 2

B
B 2
B 205
| REE

POR FAVOR, SELECCIONE SI ESTA DE ACUERDO O EN DESACUERDO
CON LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES SOBRE LA PUBLICIDAD QUE VE

En desacuerdo
y totalmente en
desacuerdo

1667

| RER

B 24
KX
B’

| KE



: CUAL DE LOS SIGUIENTES ELEMENTOS CONSIDERA QUE SON
LI AN “PUBLICIDAD"? (%)

Total

Muestra: Total de adultos conectados 5000

Anuncios, por ejemplo, en TV, radio, en

. .. 4
redes sociales, en sitios web .

Mensajes de marcas en noticias y articulos

. 60
en prensa impresa

Mensajes de marcas en noticias y
articulos en prensa online

Mensajes de marcas en las redes sociales 4,4

Resultados recomendados en los motores
de busqueda

Patrocinio de programas de television y
radio

Patrocinio de equipos y eventos
deportivos

N
o <
N
N
o

7,

Product placement en peliculas y

programas de TV Cabiak

Anexo - Sin correo no deseado, por favor 93



TABLA 2.10 :CON QUE FRECUENCIA VE CAMPANAS PUBLICITARIAS DE LA MISMA
. MARCA O PRODUCTO EN DIFERENTES MEDIOS? (%)

Total Brasil

Muestra: Total de adultos conectados 5000 1000

Siempre . 13,4 - 22,7
Frecuentemente - 34,8 _ 49,2
En ocasiones - 35,3 - 23,4

Nunca l 6,9 I 2,5

No sé/no lo he notado . 9,5 I 2,3
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China

Francia

Reino Unido

Estados Unidos

1000

1000

1000

1000




TABLA 3.1

96

¢Qué considera como publicidad?

Muestra: Total de encuestados

Anuncios, por ejemplo, en TV, radio, en redes
sociales, en sitios web

Mensajes de marcas en noticias y articulos en prensa
impresa

Mensajes de marcas en noticias y articulos en prensa
online

Mensajes de marcas en las redes sociales

Resultados recomendados en los motores de
busqueda

Patrocinio de programas de televisién y radio

Patrocinio de equipos y eventos deportivos

Product placement en peliculas y programas de TV

Ninguna de las anteriores

DIMENSION 2018

8,1

Total

5000

7

o

(0]

N

>
A

3 ! I
2
o

67,2

CUAL DE LOS SIGUIENTES ELEMENTOS CONSIDERA QUE SON
“PUBLICIDAD” P8 (%) POR REGION

Brasil

1000

N
(e
(&)

»

m I
N o
N
3]
§

71

~

4

~

]
G
o



China

Francia

Reino Unido

Estados Unidos

1000

1000

1000

7

O~
(o)

I

6

54,9

wn

S o °

N K: o
o

o
N
o

o
N
3,

S
o
¥

57,4

7

N
N

-
~

N
N

6

I N

74,1

N
&
N

o
5K
N
N S
)
N
iy u

2,7

—

iy
W

I

8,9

-
N

Anexo - Teoria de la combinacion: desbloquear el poder
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: CUAL DE LOS SIGUIENTES ELEMENTOS CONSIDERA QUE SON
11118t SBUBLICIDAD”? P8 (%) POR REGION

¢Qué considera como publicidad? Total 18-34

Muestra: Total de encuestados 5000 1879

Anuncios, por ejemplo, en TV, radio, en redes

. " 7
sociales, en sitios web

Mensajes de marcas en noticias y articulos en prensa
impresa

o
(=]
N

4

©

I

Mensajes de marcas en noticias y articulos en prensa
online

Mensajes de marcas en las redes sociales

Resultados recomendados en los motores de
busqueda

Eo
>
» IN
O

Patrocinio de programas de televisién y radio

Patrocinio de equipos y eventos deportivos 67,2

Colocacion de productos/marcas que se muestran en
peliculas y programas de TV

Ninguna de las anteriores

[ |
Lo
A

8,1

98  DIMENSION 2018



35-44 45-64 65+
973 1505 642
73,5 7

N
o X
H

~

3

72,5

4,

p

78,7

4

H

72

(o]
0

0,

g o g
<° il w

67,7

74,4

»
&
©

|
=
N

6,9
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TABLA 3.3

100

;CUAL DE LAS SIGUIENTES FUENTES CONSULTA PARA OBTENER
INFORMACION SOBRE MARCAS, PRODUCTOS Y SERVICIOS? (%)

Total Brasil China
Muestra: Total de 5000 1000 1000
adultos conectados
Blogs - 15 - 32 - 18

Sitios web de resenas/

Influencers/celebrities

v
0

[
N

Publicidad

33

W
o

Internet/Sitios web

62

67

Articulos en periédicos

B

.

Articulos en revistas

B

.
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Francia Reino Unido Estados Unidos
1000 1000 1000




TABLA 3.4

102

¢CUAL DE LAS SIGUIENTES FUENTES CONSULTA PARA OBTENER
INFORMACION SOBRE MARCAS, PRODUCTOS Y SERVICIOS? (%)

Total

Frecuentes

Medios

Ocasionales

Muestra: Total de

adultos conectados

5000

1667

1665

1668

Blogs

 :

B -

K

Sitios web de resenas/

recomendaciones

. -

Amigos y familiares

I s

Redes sociales

S

Influencers/celebrities I 9

Publicidad

Internet/sitios web

Articulos en periédicos

Articulos en revistas
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TABLA 3.5 ;CUAL DE LAS SIGUIENTES FUENTES CONSULTA PARA OBTENER
. INFORMACION SOBRE MARCAS, PRODUCTOS Y SERVICIOS? (%)

Total 18-34 35-44 45-64 65+

Muestra: Total de
adultos conectados

Blogs B | BE | R K | 4
siowhiet/ | S WY EEEG EEG E
Amigos y familiares [ 51 B B - B so R +
Redes sociales | EE B s B +o B K
Influencers/celebrities ] 9 B | RU | 4 | 2
Publicidad B s B :: B - I ;- Il s
Internet/sitios web R : B BB s BB
Articulos en perisdicos  [JJ] 19 n BB | BE I ;-
Articulos en revistas [ 18 o | RE | BE >

5000 1879 973 1505 642

Anexo - Teoria de la combinacién: desbloquear el poder 103



TABLA 4.1

104

Muestra: Total de adultos conectados

TV en este mismo dispositivo

TV en un televisor a través de un dispositivo
TV online utilizando un dispositivo conectado
Video online

TV a través de una app moévil

Noticias/articulos en prensa impresa
Noticias/articulos en prensa online
Noticias/articulos en dispositivos moviles
Revista impresa

Blog

Escuchar la radio

Escuchar la radio en Internet

Ver anuncios en vallas publicitarias

Jugar a videojuegos en Internet (cualquier

Redes sociales

Plataformas de musica en streaming

Utilizar un altavoz inteligente para escuchar musica

Utilizar un altavoz inteligente para las tareas

Ver peliculas en el cine

DIMENSION 2018

:CON QUE FRECUENCIA REALIZA ESTAS ACCIONES EN LOS
SIGUIENTES MEDIOS? (%) POR REGION

Total Brasil

4999 1000

I’

w
(3,
(o]
IS
0
O N
N O

0,

74,6

-
~

84,8

I

N

- 0
(=]
A

5,

97,8

N
N SN
Pes) » [o] B‘ I ~
(o] o
(o]

~

0]

w

12,3

14

N

-_ -
W W

12,4

I



China Francia Reino Unido Estados Unidos
1000 999 1000 1000
B s 958
X 523
75,7 .2 |
B - |
5. Mo . = — s
78,6 73,2 b 691
8, 87,9 84,8

~
Lo

N
o

4,

72,1

=

o
©

4

~

i

n

o w

4

N ™
©
N &
w

N

I

- -
N N

©
N 0
P © oMSHol>
o Nl D RX
N © o 0

0

N | .

N

W ~N
g g b
N N

N
(3}
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TABLA 4.2

106

Muestra: Total de adultos conectados
TV en este mismo dispositivo
TV en un televisor a través de un dispositivo

TV online utilizando un dispositivo conectado

Video online

TV a través de una app moévil

Noticias/articulos en prensa impresa
Noticias/articulos en prensa online

Noticias/articulos en dispositivos moviles

Revista impresa

Blog

Escuchar la radio

Escuchar la radio en Internet

Ver anuncios en vallas publicitarias

Jugar a videojuegos en Internet (cualquier

Redes sociales

Plataformas de musica en streaming

Utilizar un altavoz inteligente para escuchar musica

Utilizar un altavoz inteligente para las tareas

Ver peliculas en el cine
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Total

4999

®
N
)
o i ®
N
~N o >
N

74,6

(8,
(5}

-
~

N
N SN
Pes) » [o] B‘ I ~
(o] o
(o]

0]

~

w

14

N

-_ -
W W

I

:CON QUE FRECUENCIA REALIZA ESTAS ACCIONES EN LOS
$IGUIENTES MEDIOS (%) POR EDAD

—
P
w
N

0

8

~

N
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N
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35-44

A
s
o
A

973

=y
wn
o
(3,

r

642

5

47,2

A

45

(0]

og
>
)
©
N
»

N
0
A

0
o
(¢}

88,2

N
®
© ol s
N | ) o Il-
o il & (=2
N

~

B .
. wm
- om
B s En
B 159 K 53
B 5.7 Bs:2 Is

I
-
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: CON QUE FRECUENCIA REALIZA ESTAS ACCIONES EN LOS
AR T €IGUIENTES MEDIOS? (%)

Total 18-34 35-44
Muestra: Total de adultos conectados 4999 1879 973
Utilizar un altavoz inteligente para
escuchar musica . Lo o ‘ 15,9

Utilizar un altavoz inteligente para las tareas
gentePp B 52

domésticas 18,6 ‘ 15,7

; CON QUE FRECUENCIA REALIZA ESTAS ACCIONES EN LOS
TABLA 4.4 gIGUIENTES MEDIOS? (%)

Total 18-34 35-44

Muestra: Total de adultos conectados 4999 1879 973
TV en este mismo dispositivo nn ml

TV en un televisor a través de un
dispositivo conectado a Internet

TV online utilizando un dispositivo
conectado a Internet

83,2 |
Video online 75, ‘
85,5 N 80,8 |

74,6 87,6 |

I

TV a través de una aplicacién movil 71,4
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45-64

65+

Frecuentes

Medios

Ocasionales

1505

642

1667

1665

1667

45-64

65+

Frecuentes

Medios

Ocasionales

1505

642

1667

1665

1667

97,4

96,8

94,9

0,7

64,5

47,2

87,2

40,1

66,2

45

3,5

42,5

o]
O

76,7

46,8




TABLA 4.5

TABLA 4.6

Motivos por los que decidid inscribirse

110

Muestra: Total de adultos conectados

No me gusta

No me molesta

Me gusta/agrada

No lo sé/no aplicable

Muestra: Total de encuestados que se inscribié en este

tipo de servicios

Programas de televisién y peliculas que no puedo

encontrar en otro lado

Puedo ver programas sin publicidad

Ofrece sugerencias de visualizacién adaptadas a mis

intereses

DIMENSION 2018

Total

5,000

B 2o
B 4
B 2.6
B 01

Total

2863

.
.

¢(CUAL ES SU OPINION SOBRE LA PUBLICIDAD QUE VE EN LOS
SIGUIENTES MEDIOS? (%)

Canales de televisiéon que
ve a través de su televisor

5000
27,1
36,5

| 33,1

3,2

¢CUAL DE LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES DESCRIBE SUS MOTIVOS
PARA SUSCRIBIRSE A UN SERVICIO DE SUSCRIPCION DE PAGO? (%)

Brasil

842
B I
- EE

10



Servicios de

reproduccion de TV Video online
online
5000 5000

China Francia Reino Unido Estados Unidos

659 253 498 611
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¢CUAL DE LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES DESCRIBE SUS MOTIVOS
PARA SUSCRIBIRSE A UN SERVICIO DE SUSCRIPCION DE PAGO? (%)

Total
Muestra: Total de encuestados que se inscribié en este 2863
tipo de servicios
Programas de televisién y peliculas que no puedo _ 51 ‘
encontrar en otro lado
Puedo ver programas sin publicidad - 37
Ofrece sugerencias de visualizacién adaptadas a mis . 12
intereses
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35-44

45-64

615

689

169




TABLA 4.8

14

Muestra: Total de adultos conectados que
acceden a las redes sociales...

Varias veces al dia

Aproximadamente una vez al dia

Varias veces a la semana

Una vez a la semana

2-3 veces al mes

Una vez al mes

Menos de una vez al mes

DIMENSION 2018

18-34
1820
B 542
17,5
10,7
3,5
1,9
0,9

1,3

:CON QUE FRECUENCIA REALIZA ESTAS ACCIONES EN LOS
SIGUIENTES MEDIOS? (%)



45-64

65+

Frecuentes

Medios

Ocasionales

1264

459

1585

1490

1378
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¢CUAL ES SU OPINION SOBRE LA PUBLICIDAD QUE VE EN LOS
SIGUIENTES MEDIOS? (%)

Actitudes hacia la publicidad en las redes sociales y

otros medios/totales Total

Muestra: Total de adultos conectados 5000

No me gusta - 23,9
No me molesta - 39,4

No me gusta/agrada - 26,6

No lo sé/no aplicable . 10,1

LOS ANUNCIOS DE UNA MARCA EN DIFERENTES MEDIOS,
{AYUDARON A QUE COMPARTIERA INFORMACION DE LA MARCA EN
UNA RED SOCIAL? (%)

Total
Muestra: Total de adultos conectados 5000
Mds probable - 21,4
Ninguna diferencia _ 58,3 ‘
Menos probable - 20,3

DIMENSION 2018



China Francia Reino Unido Estados Unidos

1000 1000 1000 1000
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LOS ANUNCIOS DE UNA MARCA EN DIFERENTES MEDIOS,
{AYUDARON A QUE COMPARTIERA INFORMACION DE LA MARCA
CON AMIGOS, COMPANEROS DE TRABAJO O FAMILIARES? (%)

Total

Muestra: Total de adultos conectados 5000

Més probable B ;s | |
Ninguna diferencia _ 54,7

Menos probable . 11,9

LOS ANUNCIOS DE UNA MARCA EN DIFERENTES MEDIOS,
:AYUDARON A QUE COMPARTIERA INFORMACION DE LA MARCA
CON AMIGOS, COMPANEROS DE TRABAJO O FAMILIARES? (%)

Total

Muestra: Total de adultos conectados 5000
Mds probable B 55
Ninguna diferencia - 54,7

Menos probable . 1,9

DIMENSION 2018



China

Francia

Reino Unido

Estados Unidos

1000

1000

1000

1000

45-64

65+ Frecuentes Medios

Ocasionales

1505

642 1667 1665

1668




METODOLOGIA

Hemos encuestado a 5.000 “adultos conectados” (mayores de 18 afos) en Brasil, Ching,
Francia, Reino Unido y Estados Unidos. En cada pais se realizaron 1.000 encuestas.

Los “adultos conectados” son aquellos que utilizan dos de los siguientes elementos: PC/
ordenador portdtil o Tablet/smartphone, para conectarse a Internet. Hemos seleccionado
esta muestra porque creemos que es del mayor interés y relevancia para los anunciantes.
Los datos generados no son comparables con ningun tipo de datos recopilados a partir de
una muestra disefada para ser representativa de una poblacién adulta total.

Las entrevistas entre adultos conectados se realizaron de forma online utilizando la técnica
CAWI (entrevista web asistida por ordenador) de Lightspeed, en nombre de Kantar Medig,
y se llevaron a cabo entre el 30 de noviembre y el 12 de diciembre de 2017.

El cuestionario fue disefAado por Kantar Media y se incluyeron preguntas sobre el uso de los
principales tipos y formatos de medios, asi como sus actitudes y reacciones ante diferentes
tipos y formas de comunicaciones comerciales (tanto publicitarias como no publicitarias).

El cuestionario de 2018 contenia aproximadamente el 75% de las preguntas formuladas en
2017 para permitir la recopilacion de datos de tendencias.

Se ponderaron los datos demogrdficos bdsicos para alinearlos con conjuntos de datos
mucho mds grandes, como TGl de Kantar Media. También detectamos la propiedad
de los dispositivos marcados entre las encuestas locales de TGl (cuando fue posible) y
encontramos un ajuste perfecto entre los dos.

La Tabla M.1 muestra la division por género y edad de la muestra por pais. De este
porcentaje, el 55% vive en un entorno urbano (Tabla M.2).

Por definicidon, nuestra muestra tenia que poseer o tener acceso a, al menos, dos
dispositivos conectados. De hecho, mds del 78% (cifra que aumentd a mds del 86% en
China) poseia tres o mds (Tabla M.3)

Los smartphones se utilizan ahora en todo el mundo. Casi un 11% (y mds del 21% en
China) afirma poseer o estar conectado a los relativamente nuevos altavoces inteligentes
(dispositivos como Amazon Echo o Google Home). Tabla M.4.

"o

A'lo largo del estudio hacemos referencia a los usuarios “frecuentes”, “medios” y
“ocasionales” de los medios online.

Los hemos definido en tercios iguales, por lo que el tercio mads fuerte de los usuarios de los
medios online son “frecuentes” y asi sucesivamente.

Los tercios iguales se crearon sobre la base de un procedimiento de estandarizacién
estadistica donde puntuaciones convertidas tienen la media y luego se dividen por la
desviacion estdndar de dichos medios. Cada comportamiento de los medios contribuye
de manera diferente a la asignacion general del grupo porque algunos son mds o menos
comunes que otros.

En cuanto a la estandarizacién, las puntuaciones brutas se convirtieron primero en la
cantidad de veces que se realizaba una accién por mes (por ejemplo, nunca convertidos
a O, una vez al mes convertido a 1, aproximadamente una vez a la semana convertido a 4,
varias veces al dia convertido a 46, etc.).

Este procedimiento se ha llevado a cabo en cada pais por separado ya que los patrones de
consumo de medios difieren en cada mercado.
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Los medios online incluidos dentro de estos “tercios” son:

m Ver television online utilizando un servicio dispositivo movil
conectado (sin incluir television en este
dispositivo)

Acceder a cualquier blog

) ) Escuchar la radio en Internet
® Ver video online

Jugar a videojuegos en un entorno online

B Acceder a la televisidon a través de una . . L
(cualquier dispositivo)

aplicacion en un dispositivo movil

. , ) Acceder a las redes sociales
m Acceder a noticias o articulos online

® Acceder a noticias o articulos a través de un Acceder a Internet de otra manera

MESAS REDONDAS CON LOS LiDERES

El segundo capitulo dentro de DIMENSION 2018 fue disefiado para inspirar los
pensamientos y las opiniones de las principales figuras del sector, incluidos organismos
comerciales, anunciantes, agencias creativas, agencias de medios, propietarios de medios
de comunicacién y de otras plataformas y empresas de tecnologia publicitaria.

La técnica utilizada fue una serie de mesas redondas, moderadas por un profesional de
Kantar Media. En algunos casos, si algunas personas concretas no pudieron participar
en una mesa redonda, se realizaron entrevistas personales en profundidad, nuevamente
realizadas por especialistas de Kantar Media.

Las mesas redondas se celebraron en: Brasil, China, Francia, Reino Unido y Estados Unidos.
En algunos casos (Reino Unido, China y Brasil), se llevaron a cabo dos mesas redondas
para garantizar que se representara la mayor difusiéon de conocimiento especializado
posible.

En total (incluidas las entrevistas en profundidad) participaron 41 lideres: once en Ching,
seis en Brasil, cinco en Francia, ocho en Estados Unidos y once en Reino Unido.

En este informe en especifico, se incluyen las entrevistas realizadas a cinco lideres
espanoles del sector de la publicidad, las agencias y los medios de comunicacion, con el
objetivo de incluir sus puntos de vista respecto a las cuestiones investigadas en DIMENSION
2018.

En todos los casos se utilizdo una guia de debate creada de manera centralizada, con dreas
temdticas de debate que se enviaron con antelacion a todos los participantes.

Se grabaron todas las mesas redondas (y entrevistas) y se elaboraron transcripciones en
inglés.

En los casos en los que se han utilizado las citas de los lideres obtenidas de estas mesas
redondas (y de cualquier entrevista en profundidad), se ha obtenido la aprobacion para su
uso de las personas involucradas.

Anexo | Metodologia
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Las tablas de este anexo incluyen totales y porcentajes.

TABLA M.1

Muestra: Total
de adultos
conectados

Masculino

Femenino

Edad 18-34

Edad 35-44

Edad 45-64

Edad 65+

122 DIMENSION 2018

Total

5000

2438

48,8

2562

51,2

1879

Brasil

1000

463

46,3

537

53,7

459

38

3,8

China

1000



Francia

1000

482

48,2

518

51,8

275

N 25

158

362

36,2

205

B 205

Reino Unido

1000

491
I .

509
I o5

309
N o5

167
-

330
N

194

B 54

Estados Unidos

1000
484
516
I 5.
301
N ;o
163
| REE
341
I s«
195

B s
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TABLA M.2

124

Muestra: Total de adultos conectados

Ordenador de sobremesa

Portatil

Tablet (por ejemplo, iPad, Kindle Fire)

Smart TV

Smartphone

Altavoz inteligente u otro dispositivo activado por
voz (por ejemplo, Amazon Echo, Google Home)

DIMENSION 2018

Total

5000

3302

66

4098

3054

61,1

2131

42,6
4671
93,4

538

B s

Brasil

1000

732

73,2

839

467

46,7

527

52,7

984

98,4

6,4



China

1000

843

I

84,

835

656

65,6

602

60,2

995

214

B -

Francia
1000

590
I -
809
80,9
609

I <o

222

B 222

899

89,9

3,6

Reino Unido

1000

531

14

Estados Unidos

1000

o~
(@)
(o)

60,6

790

9

I

597

59,7

360

W
o

909

110
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TABLA M.3

TABLA M.4
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Muestra: Total
de adultos
conectados

Rural

Urbano

Suburbano

Muestra: Total
de adultos
conectados

Dos

Tres o mas

DIMENSION 2018

Total
5000

1093

B 2

3,907

Brasil
1000

208

B 20

792

79,2

Total

5000

2738

1420

China
1000

136

| RER)

864

Francia
1000

287

27

713

Reino Unido EJ:::::
1000 1000
213 248
| B W 248
787 752



CONTACTE CON NOSOTROS

Si quiere saber mds sobre DIMENSION, por favor contacte con
nosotros:

GLOBAL

Anna Reeves

E: anna.reeves@kantarmedia.com

ASIA PAISES NORDICOS
Micheal Toedman Frida Wentzel

E: micheal.toedman@kantarmedia.com E: frida.wentzel@tns-sifo.se
EMEA NORTEAMERICA
Francois Nicolon Elaine Chen

E: francois.nicolon@kantarmedia.com E: elaine.chen@kantarmedia.com

ESPANA: César Chacén
E: cesar.chacon@kantar.com REINO UNIDO E IRLANDA

Claire Melly

E: claire.melly@kantarmedia.com

LATINOAMERICA

Thiago Magalhes

E: thiago.magalhes@kantaribopemedia.com
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Kantar Media is a global leader in media intelligence, providing clients with
the data they need to make informed decisions on all aspects of media
measurement, monitoring and selection. Part of Kantar, the data investment
management arm of WPP, Kantar Media provides the most comprehensive
and accurate intelligence on media consumption, performance and value.
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