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Sobre la inteligencia colectiva
y la cultura participativa

‘ ‘ ... Ninguno de nosotros puede saberlo todo;
cada uno de nosotros sabe algo; y podemos

Henry Jenkins juntar las piezas si compartimos nuestros

Cultura de la Convergencia, 2006
La inteligencia colectiva puede verse como

, ’ una fuente alternativa de poder medidtico.
Estamos aprendiendo a usar ese poder
mediante nuestras interacciones cotidianas
en el seno de la cultura de la convergencia.

recursos y combinamos nuestras habilidades. ..



INSPIRACION Y DESAFIO

Este documento, junto con ser una guia para
la industria del marketing, da cuenta del

conocimiento y expertise de los socios de IAB.

Siguiendo a Jenkins, la respuesta es bastante
sencilla: Si podemos, porque tenemos todo
para hacerlo. Las empresas agrupadas en |IAB
Chile incluyen a toda la cadena de distribu-
cion publicitaria digital desde de la creacion,
la distribucién y la medicion de la actividad en
el mundo online. Ademas, IAB Chile y sus
socios pertenecen a una red global con mas
de 4.000 empresas asociadas que administran
mas del 80% de la publicidad online en todo
el mundo.

Con esta evidente fortaleza del conocimiento
pero también de la praxis, nos hemos planteado
el desafio de confeccionar un documento que
aborde los temas que seran tendencia este
2024y que sea construido a partir de la experiencia
de quienes lo redacten. Queremos destacar
que este documento tiene un elemento
diferenciador: ha sido elaborado por profesionales
de las empresas socias de IAB Chile y refleja la
experiencia colectiva de nuestra organizacion
gremial en la industria digital. Se basa “por
tanto” en los antecedentes recogidos en el
mercado local por sus propios protagonistas,
que ademas se alimentan del conocimiento
global que la red de asociaciones aporta:
datos de mercado, investigaciones ad-hoc,
observaciéon de la prdctica cotidiana
del negocio, entre otros.

UNA DINAMICA DETRABAJO COLABORATIVA:
IAB CHILE

Comenzamos este camino con la certeza que
el ecosistema digital que representan los
socios de IAB Chile, permite realizar una publicacion
colaborativa a partir de la experiencia
y conocimiento en los diferentes ambitos de
las comunicaciones comerciales que seran
Tendencias este 2024.

Con esta conviccion, el Comité de Research
de IAB Chile planificé una serie de actividades
que dieron vida al desafio autoimpuesto:
definir temas, desarrollar el contenido de los
temas, y establecer un equipo editorial para
asegurar el resultado esperado.

A continuacion se exponen las principales activida-
des de la primera etapa de trabajo: identificar
las tendencias.



TEMAS QUE SON TENDENCIA ESTE 2024
INCLUIDOS EN ESTE DOCUMENTO

Se realiz6 una convocatoria abierta

a todos los socios de IAB Chile para
participar de una reunion tipo workshop,
cuyo objetivo era poder definir cudles
serian los temas que seran tendencia A esta convocatoria asistieron aproximadamente
en el 2024. 50 profesionales de las diferentes empresas socias.

Luego de una presentacion general, los asistentes se dividieron
en grupos de trabajo que tuvieron la tarea de definir y discutir
sobre los temas que seria relevante incluir como tendencia 2024
para el ecosistema digital.

Un representante de cada grupo expuso en el plenario
las cinco principales tendencias definidas por cada grupo y la
fundamentacion de su inclusion.

Se conformaron cinco grupos de trabajo,
que debatieron y argumentaron el por qué
un tema era o no una tendencia en el 2024.

El resultado de esta etapa de trabajo dio como resultado 33 temas
especificos que podrian ser una tendencia durante el 2024, los que
posteriormente fueron sintetizados, agrupados y jerarquizados

por el equipo editorial responsable de la publicacion, en seis temas
generales, claros, distinguibles y sobre los cuales existe un concepto
amplio en cuanto a que son una tendencia relevante para la industria
digital el 2024.

El Comité de Research de IAB Chile presenté en reunién ordinaria de Directorio, la propuesta de
trabajo y los temas seleccionados para desarrollar. Esta fue aprobada, dando comienzo a la etapa
de produccion del documento Tendencias 2024 IAB Chile.
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Con las tendencias ya identificadas
comenzo la segunda etapa de trabajo:
desarrollar cada una de ellas.

QUIENES ESCRIBIERON EL TEXTO

Se invito a los participantes del workshop de
definicion de temas para que se inscribieran en

los grupos de redaccién de cada uno de los textos

explicativos de las tendencias identificadas.

Se inscribieron 13 profesionales de diferentes
empresas socias de IAB Chile.

Se definié una estructura del texto que se

deberia desarrollar, para darle consistencia
al documento final. Cada tendencia debia

ser desarrollada y fundamentada dando
cuenta de los siguientes aspectos:

- ;De qué estamos hablando en esta tendencia?
Una explicacion clara y nitida de la tendencia y su
contexto.

« ;Por qué es una tendencia?, ;por qué es relevante
hoy?, jcual es la situacion actual al respecto? Una
fundamentacion que permite darse cuenta de la
importancia de la tendencia.

+ ;Qué debemos esperar? Una elaboracion sobre el
impacto en la industria y en la sociedad de la
tendencia identificada.

« ;Qué deberian hacer los actores del negocio frente
a esta tendencia? Una recomendacion o guia de
como abordar esta tendencia.

~
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Se conformo un equipo editorial cuyo rol fue
darle coherencia a los textos desarrollados,
orientando el trabajo de los equipos de

redaccion para que se diera cuenta de una
estructura comun, con pertinencia, neutralidad
y siendo un aporte para la industria del
Marketing Digital en Chile.

Francisca Ramis (GFK)

Sebastian Sierralta (Cooperativa)
Marco Antonio Tapia (IPSOS)
Rodrigo Saavedra (IAB Chile)
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Francisca Ramis , ., "
GEK Con mucho orgullo vy gran satisfaccion el Comité

de Research presenta el primer documento de
Tendencias anuales en la industria digital 2024,
construido por profesionales de las empresas

asociadas a IAB Chile, quienes generosamente

compartieron sus conocimientos y sus experiencias,

Sebastian Sierralta por lo que estamos muy agradecidos.

Cooperativa Les esperamos para trabajar en la version de
Tendencias 2025.

Marco Antonio Tapia
IPSOS






El Retail Media es una forma de publicidad digital que permite a
las marcas promocionar sus productos o servicios a traves de
plataformas de e-commerce, tiendas fisicas de minoristas, redes
externas y otros canales digitales. Se distingue por el uso intensivo
de first party data para dirigir la publicidad y el contenido patroci-
nado de manera mds efectiva, maximizando asf la relevancia y el
impacto en los consumidores en distintos puntos de contacto.

~
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Si bien es un concepto relativamente nuevo,
el Retail Media estd ganando popularidad
rapidamente debido a su capacidad para
brindar a las marcas oportunidades altamente
targetizadas. Al mismo tiempo, ofrece a los
retailers la posibilidad de monetizar el trafico
en sus plataformas de e-commerce. Este
modelo no solo aprovecha el volumen de
visitantes, sino que también permite a los
retailers capitalizar su first party data. Al utilizar
estos datos, los retailers pueden ofrecer espacios
publicitarios mas valiosos y personalizados,
transformando su conocimiento del consumidor

en una poderosa fuente de ingresos adicionales.

Uno de los desafios significativos en el ambito
del Retail Media Network (RMN) es la medicion
precisa del rendimiento y el impacto de las
campanas publicitarias. Las marcas, en su
busqueda por maximizar el retorno de inversion,
se enfrentan a limitaciones en las capacidades
de medicion, lo que obstaculiza su habilidad
para evaluar la efectividad de sus estrategias
de manera detallada.

Las métricas de resultados varian considerable-
mente entre las marcas, dependiendo de sus
objetivos comerciales especificos. Sin embargo,
comunmente se busca evaluar:

Crecimiento de la Participacion de Categoria
(Category Share Growth)

Se refiere al crecimiento de una marca anunciada
en comparacion con el crecimiento general de la
categoria durante una campafa medidtica,
ayudando a determinar si la campana aumenta
la participacion de mercado.

Cambio de Categoria (Category Change)
Analiza el crecimiento o la disminucion de las
ventas totales de un minorista (no sélo las
ventas atribuidas a anuncios) dentro de una
categoria o subcategoria a lo largo del
tiempo.

Porcentaje de Nuevos Compradores (New
Buyers)

Mide el numero o porcentaje de compradores
gue son nuevos en una marca, basados en un
marco de tiempo especifico y que vieron un
anuncio, vinculandolo a una campana especifica
y a la correlacion de una compra.

Nuevo para la Marca/Categoria
(New-to-Brand / New-to-Category)

Define a un comprador que no ha comprado
productos de una marca especifica o categoria
dentro de un marco de tiempo definido.

iab
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Clientes Repetidos / Frecuencia de Compra
(Repeat Customers / Purchase Frequency)
Se refiere a compradores que adquieren el mismo
producto (no SKU ni marca) dentro de un marco
de tiempo definido, pero no en la misma sesién.

Ventas Incrementales / iROAS (Incremental
Sales / iROAS)

Se necesita proporcionar detalles sobre la incre-
mentalidad en ingresos, frecuencia de compra,
tamano de la cesta o el cliente, y si es un solo canal.

CRECIMIENTO EN SU ADOPCION

Ventas Asistidas / Halo (Halo / Assisted Sales)
Mira las interacciones con anuncios que
pueden haber ayudado a impulsar una venta,
incluso si esas interacciones con anuncios no
reciben crédito explicito de atribucion.

Participacion en el Estante Digital (Digital
Shelf Share)

Mide el numero de colocaciones de SKU
dentro de una pagina de resultados de busqueda
0 una pdagina de categoria de una marca en
relacién con todas las demas colocaciones
para la categoria relacionada”.

La publicidad en retail media se situa en la interseccion de dos disrupciones digitales importantes
que se estan desarrollando en América Latina y con fuerza en Chile.

La rapida adopciéon del comercio electrénico por parte de los consumidores y la reasignacion de
presupuesto publicitario hacia formatos digitales para ganarse a un cada vez mas amplio grupo

de consumidores digitales.

(Ecnmmerce minorista /.

Un auge en las ventas
minoristas de ecommerce

-\ Inversion en publicidad digitm

La reasignacién de ddlares
publicitarios de formatos

2019 [ $5224Mm

Ventas minoristas de ecommerce

% de las ventas minoristas totales

= ~

i % 10.7%

\ 2019 2024

g2T3Ts?

cQué esta
impulsando el
crecimiento de
retail media en
Latinoamérica?

tradicionales a digitales

Inversion en publicidad digital

2019 [ se.63 MM
2oz TSI

% del gasto total en publicidad en medios

35.2% ' 55.7% ’
209

2024 /
INSIDER

IHTELLIGENCE eMarkotor
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Después de ser testigos del éxito de las plata-
formas publicitarias del retail en Estados
Unidos y China, muchos de los principales
retailers de América Latina y Chile rapida-
mente comenzaron sus proyectos para
monetizar sus canales de compras. Hoy en
dia, mas de 20 empresas a nivel Latam
-muchas de ellas de origen chileno-, han

lanzado alguna solucién de retail media para
capitalizar la tercera ola de publicidad digital
y atraer a posibles vendedores y anunciantes
a sus ecosistemas.

El crecimiento también se ve resaltado
debido a la disminuciéon que han tenido las
ventas presenciales durante los ultimos 2 afos.

Ventas Reales Comercio Minorista RM,
Total Locales
Trimestre Mévil (% Variacion Anual)
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Fuente: Departamento de Estudios CNC

POR QUE ES RELEVANTE HOY

Mds de la mitad de los compradores
de publicidad en América Latina
dijeron que utilizardn redes
de Retail Media para empujar
sus acciones de marketing digital
en los proximos |2 meses.

Paid Media Channels Ad Buyers* in Latin America
Will Use to Place Digital Ads, June 2023

% of respondents

Social media

Search engines 70.2%

Programmatic buying platforms

54.8%

Retail media

Digital out-of-home 39.4%

Digital audio 26.7%

Connected TV 351%

309%

Adtech platforms

Note: n=188: in the next 12 months; *who directly work with, or support, the Latin American
market, and are contributors in the ad-buying process ot their company

Source: Insider Intelligence | eMarketer, "Latin America Marketing and Retail Media Trends
Survey 2023" conducted in collaboration with the local Interactive Advertising Bureaus in
Latin Americo, as noted, June 15, 2023

282795

Ingsider Intelligence | eMarketer

® chile



Top Valorizacidn Publicidad en Sitics de Retall Medla (Ene-
Diic 2023

' 40, 504 - mercodoibre.cl
i 2A03% - lolobeia oom
@ M.5m - yopac
marcodolibra.cl & TGN - portuci
@ 48BN - rdpley el
@ 153X - jumboc
® AT - wowycl
e 0O65% - clafitiel

Fuenia: ) prmetricks

REGIONAL Mercado Libre y Amazon

Y/

g
A nivel Regional Mercado Libre y Amazon .\H’\
son los que mas se beneficiardn gracias a sus |
sélidas soluciones publicitarias y un mayor
conocimiento de la marca entre los compradores
de publicidad regionales. En tanto, actores
como Cencosud Media, Unimedios, Walmart REGIONAL
Connect, y Falabella.com han crecido signifi-

cativamente a través de sus soluciones en el
mercado local y regional.

LOCAL Cencosud Media,
Unimedios, Walmart Connect,
y Falabella.com

A nivel global la situacién no es muy distinta:
el canal Retail Media crece progresivamente
junto con los canales Social Media y Search.

SITUACION ACTUAL Y QUE ESPERAMOS
DEL RETAIL MEDIA

Mercado Ads (Mercado Libre), Rappi
LOCAL Ads, Falabella, Cencosud, Unimedios,
Yapo, Uber, Ripley, Dafiti

A 2023 la situacion dentro de los principales
players de Retail Media en Chile, apalancados
con la medicion de publicidad son: Mercado
Ads (Mercado Libre), Rappi Ads, Falabella,
Cencosud, Unimedios, Yapo, Uber, Ripley,
Dafiti, entre otros.



Este modelo de publicidad digital, sin duda, ha traido cambios para las marcas y los medios
que tradicionalmente operaban desde una estructura publicitaria tradicional.

Podemos encontrar entre los principales beneficios para las marcas:

DATOS DE PRIMERA FUENTE
Y MAYOR PRECISION DEL TARGETING

Los retailers tienen acceso a una cantidad significativa de datos
de primera fuente sobre los habitos y preferencias de los consu-
midores. Esto permite segmentar audiencias de manera mas
precisa y efectiva, mejorando la relevancia y eficacia de sus
campanas publicitarias.

INTEGRACION DE COMPRAS
Y PUBLICIDAD

Retail Media permite una integracién casi perfecta entre la
publicidad y la experiencia de compra. Los anuncios se pueden
colocar en puntos estratégicos del proceso de compra en linea,
facilitando la conversion directa de la visualizaciéon del anuncio
a la compra.

MEDICION
Y ROI

El Retail Media permite una medicién mas directa del retorno
de la inversién (ROI). Los anunciantes pueden rastrear
el rendimiento de sus anuncios desde la impresién hasta la
conversién, obteniendo asi una comprensién clara del impacto
de sus campanas.

® chile



Para los medios también ha traido modificaciones en sus modelos publicitarios:

FUENTES DE INGRESOS

Diversificacion de Fuentes de Ingresos para
Retailers: Para los retailers, el Retail Media
representa una importante fuente de ingre-
sos adicional a un margen muy alto. Al
vender espacio publicitario en sus platafor-
mas, pueden monetizar su trafico de usua-
rios y datos.

TECNOLOGIA

Permite desarrollar una tecnologia que
mejora la atribucién de las ventas: Esto
permite mejorar la comprension del com-
portamiento del consumidor, de la expe-
riencia del cliente y reducir la friccién en
el recorrido del cliente.

DESAFIOS PARA EL MERCADO Y LOS RETAILERS

A base de este nuevo modelo publicitario es
que estamos insertos en un cambio constante
en los mercados globales, regionales y locales
que se ajustan a esta nueva tendencia.

Los retailers enfrentan el desafio de lanzar
con éxito una Retail Media Networks (RMN),
que requiere competencias en la gestién de
datos de clientes, medios de comunicaciéon
y tecnologia publicitaria. Estas competencias
no suelen encontrarse en el nucleo del
negocio del retail, lo que significa

que los retailers deben crear
funciones independientes

para gestionar las RMNs.

Se les promete a los consumidores una expe-
riencia de compra mas relevante a través de
anuncios mejor dirigidos con RMNs. Sin
embargo, existe un riesgo potencial de degra-
dacién de la experiencia del consumidor
debido a la sobrecarga de anuncios si las
presiones de monetizacién no estan

calibradas de acuerdo con lo que los
consumidores encontraran util.




No todos los retailers tienen bases sélidas en
términos de personalizacion y relevancia
como para entregar anuncios que aumenten
el conversion rate.

Tienen First Party Data pero aun hay retailers
que no disponen de un desarrollo tecnoldgico

maduro como para incursionar en estas campanas.

Sera importante que antes de iniciar el
camino hacia la construccion de una Retail
Media network, se vuelva sobre las preguntas
claves que un retail debe hacerse sobre la ges-
tién de datos en su plataforma.

ALGUNAS RECOMENDACIONES A TENER
EN CUENTA SON

EVALUACION DE DATOS
Y CALIDAD

Evaluar el estado actual de la infraestructura
de datos, asegurando que cumpla con

los estandares de la industria en términos
de precision, integridad y confiabilidad.
Identificar cualquier brecha

o inconsistencia que pueda afectar
el andlisis y la toma de decisiones.

PLAN DE MEJORA
CONTINUA

Sugiera un plan de accién para la
mejora continua, asegurando que
el banco se mantenga adaptable
a las cambiantes condiciones del
mercado y a las expectativas de
los clientes.

OPORTUNIDADES
DE PERSONALIZACION

Explorar oportunidades para personalizar
las experiencias del cliente basadas en la
informacion de los datos. Recomendar
estrategias para adaptar mensajes de
marketing, ofertas de productos y canales
de comunicacion a las preferencias
individuales de los clientes.

©)

A TENER EN
CUENTA

MAPEO Y RECORRIDO
DEL CLIENTE

Realizar un mapa integral del
recorrido del cliente, desde la
adquisicion hasta la retencion,
destacando los puntos determi-
nantes de contacto. Identificar
momentos criticos y puntos
problematicos en el comportamiento
del cliente que podrian abordarse
para mejorar la satisfaccion.



EL PODER DE LA PERSONALIZACION

Sobresalir en personalizacién no solamente
aumenta significativamente los ingresos sino
también va en linea con las crecientes expec-
tativas de los consumidores por experiencias
personalizadas. Personalizacion que deberia
integrarse a través de todo el viaje del consumidor
en el retail, y aprovechar los diversos canales
de media para lograr una participacion efectiva
por parte del consumidor. La personalizacion
ofrece a los proveedores beneficios como
aumento en su ROI, mayor compromiso por
parte del cliente, y posicionamiento estratégico.
El aumento de los marketplaces digitales y las
plataformas amplia aun mas el alcance de
estrategias efectivas en Retail Media presentando
nuevas oportunidades para la segmentacion
precisa de anuncios, y personalizacion en las
interacciones de clientes.

Lx

DESAFIOS PARA LAS MARCAS

Las marcas estan reconociendo cada vez mas el
potencial de la RMN para interactuar con sus
audiencias en cada etapa del viaje del cliente, con
un énfasis particular en acercarse al momento
crucial de la compra. Por esto deberdan ajustar sus
modelos comerciales hacia ventas que pueden
hacer ya sobre medios que no tenian en su scope.
No todas las marcas tienen sus presupuestos en
las mismas areas de negocio, donde tendran que
convivir tanto las parejas de marketing como las
comerciales. Sin embargo, es importante sefalar
que el ecosistema de medios minoristas aun se
encuentra en una etapa de desarrollo en esta
region. Persisten varios desafios, como el hecho
de que el numero de minoristas que participan
activamente sigue siendo pequeno; las plataformas
para entregar anuncios dirigidos estan en una
etapa muy temprana de desarrollo; existen limitaciones
en las capacidades de medicion, y la disponibilidad
de datos en tiempo real aun no esta completa-
mente optimizada.

Para que las marcas aprovechen al maximo el
potencial de la RMN en estos mercados, es crucial
contar con comprension y colaboracion.

Las marcas deben estar dispuestas a adoptar una
mentalidad de prueba, reconociendo la naturaleza
en constante evolucién del panorama de medios
minoristas. Trabajar de cerca con los minoristas
se vuelve imperativo para co-crear y desarrollar
el ecosistema, abordando los desafios existentes
y adaptando estrategias a las dindmicas Unicas
del mercado.

iab
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RETAIL MEDIA REPORT CARD

Incorporamos a este documento el report card construido por The Mars Agency. Este documento
sirve de guia para conocer los benchmarks a nivel global en relacién a las diferentes capacidades
proporcionadas por las Retail Media Networks. Este Scorecard nos permitira conocer los principales
indicadores para evaluar a las RMNs que las marcas deberian considerar.

Cabe destacar que las retail media networks en cada mercado se encuentran en un nivel diferente de

desarrollo, y debido a ésto algunas de las capacidades mencionadas en este documento no estan

disponibles en todos los mercados.

OPCIONES DE TARGETING

Cudn sofisticada es la capacidad de conectar con
determinados segmentos de shoppers.

iSe puede segmentar ademas del propio sitio?

MEASUREMENT AND REPORTING

Cual es el nivel de transparencia en los datos y la
sofisticacién en la reporteria para evaluar resultados.

iProvee la RMN acceso a datos de clientes y ventas?
¢Se puede distinguir entre ventas ON y OFF line?

MEDIA OPPORTUNITIES

¢Capacidad que tiene la RMN de conectar con el
shopper a lo largo del proceso completo de compra,
tanto en el sitio como por fuera dentro del entorno
digital?

{Ofrece oportunidades de combinar In-store con
Media Digital?

+ Geo Targeting

- Behavioral On/Off Site

- Purchase Based Targeting

« Keyword Targeting / Category
« Demographic

« Retargeting

- Calidad de datos, esto es saber si es
posible accionar con los datos brindados

+ Reporte en real time desglosado a nivel
campaign id y product id, sku, ad format

- Standard metrics: imps, clicks ctr, cpc

« Closed loop attributed sales & roas

- Viewability

- Spent

+ Add to cart with no sales

- Onsite search para todos los formatos
publicitarios E.x. Sponsored products/
brands, banners etc.

« Email

® chile



RETAIL MEDIA REPORT CARD

INNOVATION

(Esta constantemente innovando, agregando
herramientas y tecnologia?

« Loyalty program alignment

« Dynamic creative optimization

- Livestream shopping

« Ai/ vi

« Self serve programmatic buying
+ Ux para operar

{Evoluciona acorde a las demandas
de los shoppers?

PARTNERSHIP

Habilidad para construir.
Best in Class en colaboraciéon conjunta.

- Partner training programs certifications
« Dedicated account reps
- Consultative selling

FUENTES

Emarketer

Departamento de Estudios CNC
Admetricks

Dunnhumby

The Mars Agency
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#inteligenciaartificial

La Inteligencia Artificial llego
para quedarse



La Inteligencia Artificial (IA) es la simulacidn de procesos
de inteligencia humana por parte de sistemas informaticos.
Estos procesos poseen una asombrosa capacidad para razonar,
aprender de la experiencia, adaptarse a nuevas entradas y realizar
tareas humanas. Si bien la |A no reemplazara al factor humano,
si lo haran otros humanos que sepan usarla.

J

Las aplicaciones particulares de la 1A incluyen
sistemas expertos, reconocimiento de voz,
aprendizaje automatico y vision por computadora.
Dentro de la Inteligencia Artificial existen
distintos campos, entre los que se encuentra
el Machine Learning, Deep Learning y la Inteligencia
Artificial Generativa, la que ha revolucionado
el mundo desde la aparicion de ChatGPT en
noviembre de 2022.

ESCALA

Y VELOCIDAD

PERSONALIZACION

Desde la aparicion de ChatGPT y la GenAl se
acelero la aparicion de soluciones y modelos
de inteligencia artificial con la capacidad de
crear nuevas cosas, con un bajisimo costo de
entrada, y con modelos de libre acceso.

Esto ha permitido:

EXPLORACION

EXTENSA

La abundancia de contenido

La IA generativa se puede
utilizar para generar contenido
nuevo como musica,
imagenes, videos y texto.
Esto es particularmente util
y eficiente para tareas que
requieren una gran cantidad
de contenido.

La IA generativa se puede
utilizar para personalizar

el contenido de un sitio
web, e-commerce u accion
de marketing especificamente
para cada usuario con base
en muchisimas sefales de
datos, mejorando su experiencia
en general.

puede ayudar a las marcas

a explorar caminos nunca
explorados antes, solo por
disponibilidad de tiempo.

Al permitir que los algoritmos
exploren problemas pueden
surgir soluciones Unicas

y nuevas.

® chile



Su rapido desarrollo esta creando nuevas oportunidades para
lograr mas eficacia y eficiencia en las acciones del marketing,
tanto a nivel estratégico, logrando una segmentacion mas clara 'y
un conocimiento profundo de los clientes; como a nivel tactico, a
través de una mayor personalizacion, capacidad para crear piezas
creativas y contenido de forma mucho mas rapida, con mayores
niveles de automatizacion y analisis de datos mejorando la expe-
riencia de los clientes y los resultados del negocio.

El practicante del marketing requerirad nuevas habilidades y cono-

cimientos cada vez mas cercanos a la tecnologia del marketing
(martech), ya que deberan navegar un mundo donde a todos los
roles del marketing se les exigira utilizar la IA.

Porque el marketing ha sido y seguira siendo una de las areas
funcionales de la empresa que mas rapido adoptan las nuevas
tecnologias, la IA revolucionara la forma en que se hacen nego-
cios. Como practicantes del marketing estamos llamados a tener
un rol mas importante y transformador dentro de nuestras organi-
zaciones.

DESAFIOS DELAIA

ElimpactodelalA,yen particular de la IA generativa
el ultimo ano, esta planteando nuevos desafios en
la industria del marketing digital. En el pasado
Seminario de Inteligencia Artificial desarrollado
por Initiative y Kinesso, diferentes profesionales de
IPG Mediabrands identificaron las seis principales
areas de influencia del escenario actual.

........................................................... iab
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ANALISIS DE DATOS
Y TOMA DE DECISIONES

La IA puede analizar grandes volimenes de
datos en tiempo real y extraer informacién
relevante. Esto nos ayuda a identificar patrones,
tendencias y oportunidades ocultas en los
datos, lo que nos permite tomar decisiones
informadas y basadas en datos para optimizar
nuestras estrategias de marketing.

CREACION Y CURATORIA
DE CONTENIDOS

Creacion y curatoria de contenidos: Es una de las
areas de adopciéon mas aceleradas en el marke-
ting. Podemos clasificar este impacto en tres
areas de aplicacion: Creacién de Contenido
Audiovisual con herramientas como Midjour-
ney, DALL-E de OpenAl, Runway, Adobe Firefly,
por medio Generative Fill, DragGan, Flawless y
Eleven Labs; Generacion de contenido automa-
tizado con plataformas como Persado, Jasper,
Adscreative, Influencer Marketing; e Influencer
marketing con herramientas y capacidades mas
sofisticadas, influencers virtuales con aparien-
cias realistas y personalidades Unicas, Influencer
Marketing, mejorando el procesamiento de
datos, aumentando eficacia y con mas y mejor
informacién con herramientas como CreatorlQ,
entre otras.

SEGMENTACION
Y ORIENTACION PRECISA

La IA nos permite segmentar a nuestros clientes
en grupos mas especificos y personalizados. Al
utilizar algoritmos de aprendizaje automatico,
podemos identificar caracteristicas y compor-
tamientos comunes entre los clientes y crear
segmentos mas precisos para dirigir nuestras
campanas de marketing y mensajes.

AUTOMATIZACION Y EXCELENCIA
OPERATIVA

La IA nos permite automatizar tareas rutinarias
y repetitivas, como el envio de correos electrénicos,
la gestion de campanas publicitarias y el andlisis
de datos. Esto nos libera tiempo y recursos
para centrarnos en actividades estratégicas de
mayor valor.

PERSONALIZACION Y EXPERIENCIA
DE CLIENTES

La IA nos permite recopilar y analizar grandes
cantidades de datos de los consumidores, lo
que nos brinda una comprensiéon mas profun-
da de sus preferencias, comportamientos y
necesidades. Utilizando esta informacion,
podemos ofrecer experiencias personalizadas,
contenido relevante y ofertas especificas para
cada cliente, mejorando asi su satisfacciéon y
lealtad. Ayuda a entregar anuncios mas perso-
nalizados y relevantes a las audiencias
adecuadas, maximizando asi el retorno de la
inversién en publicidad y mejorando la efecti-
vidad de nuestras campanas



CHATBOTS
Y ATENCION AL CLIENTE

La IA nos brinda la capacidad de implementar chatbots y asistentes virtuales para brindar soporte
al cliente automatizado y en tiempo real. Estos chatbots pueden ser entrenados con la base de

conocimiento de la empresa, con una alta capacidad conversacional (gracias a los LLMs y el proce-
samiento de lenguaje natural) lo que permite proporcionar informacién rapida y ayudar a los clien-
tes en la resolucion de problemas, mejorando la satisfaccién del cliente y optimizando. Podemos
resumir que entrega mejores opciones a gran escala en: Experiencia de cliente mejorada, Recopila-
cién y analisis de datos y Eficiencia mejorada.

LO QUE VIENE....

Desde la personalizaciéon de contenido hasta
la optimizacién de campanas publicitarias, las
soluciones impulsadas por IA seran omnipre-
sentes. Cada vez existira mayor acceso y, por
lo tanto, uso de algoritmos avanzados para
analizar datos de consumidores, mejorando el
marketing de precisién y la exhibicién opor-
tuna de los mensajes publicitarios.

El pensar creativamente, entender la interaccién
humano-maquina, y cémo incorporar la
tecnologia en los distintos procesos sera
clave. En particular, un aspecto relevante sera
como la automatizacion redefinira la eficien-
ciay la creatividad.

Todos los aspectos operativos que implican
automatizacién de tareas alcanzaran nuevos
horizontes, revolucionando la eficiencia

y liberando espacio para aportar mas valor

y creatividad humana. Automatizar tareas
rutinarias, junto con la capacidad de gene-
rar contenido por IA, permitira desarrollar
estrategias mas innovadoras. No obstante,
el asentamiento de equipos colaborativos
se volvera crucial para mantener la auten

ticidad en las campafas y un pensamiento
critico centrado en el consumidor.

Junto a lo anterior y por sobre todo, el debate
publico debera centrarse en la ética y la trans-
parencia del usar la IA en distintos procesos, y
como ésta se alimenta de data para poder
crear. El avance acelerado en la adopcion de la
IA en el marketing pone caracter de “urgente”
el tratamiento de los aspectos éticos y la
transparencia en el uso de laIA. A medida que
la IA toma decisiones mas complejas, la indus-
tria debe abordar activamente preocupacio-
nes sobre la privacidad y la equidad.

En este contexto, se espera un aumento en las
regulaciones y estandares éticos para salva-
guardar los derechos de los consumidores y
garantizar una adopcién saludable de la 1A en
el marketing. En Chile ya hay iniciativas desde
el Ministerio de Ciencias, desde la Cadmara de
Diputados, y desde la Mesa Futuro del
Senado, todas con el foco en cdmo regular de
mejor forma esta tecnologia para que afecte
positivamente a la sociedad y estimule la
innovacién y el emprendimiento.

iab
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La confianza es un valor que ya se encuentra
debilitado en la sociedad y las marcas necesi-
tan abordar con prioridad estratégica que los
beneficios de la Inteligencia Artificial en sus
estrategias no se vean empanados por practicas
que pongan en riesgo o deterioren la confianza
de sus consumidores.

ASUMIENDO DESAFIOS

Como hemos visto, los desafios que plantea la IA son muchos, pero el principal es que nunca antes
habiamos tenido una tecnologia que avanzara tan rapido, por lo que se hace necesario una rapida
comprensién por parte de las empresas y practicantes del marketing acerca de las posibilidades que
esta tecnologia plantea, por ello las empresas y personas deberan:

REALIZAR CAPACITACION CONTINUA

Invertir tiempo y recursos en la capacitacidon continua de sus equipos para
un entendimiento profundo del impacto de IA en el marketing y estén
preparados para aprovechar plenamente los recursos y herramientas ya
disponibles en el mercado y los que estan por venir.

PRIORIZAR EL FACTOR HUMANO

La IA en si misma es una herramienta, por lo que la creatividad del
“usuario humano” sera clave para sacarle el maximo provecho. La IA
puede realizar tareas operativas y repetitivas, o formar parte de los
procesos de creacidon, pero un humano serd el conductor, y tendra
que definir creativamente la estrategia que debera seguir la marca.

. o
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EXIGIR TRANSPARENCIA Y ETICA

La exigencia de transparencia y ética en el uso de la IA no puede
quedar al azar y necesita ser exigido a las agencias partner. Solicitar
toda la informacién sobre como se utilizan los datos, garantizar la
equidad en el uso de la automatizacion y personalizacién y asegurar
el cumplimiento de las regulaciones son pasos clave. Ademas, las
herramientas de IA que se utilicen en las distintas partes del proceso
creativo deberan estar entrenadas en data que puedan usar, para
evitar el riesgo de las marcas en el uso de imagenes con derechos de
autor. También, la confianza en la relacién cliente-agencia se fortalece
al priorizar practicas éticas en la implementacion de tecnologias
emergentes.

ADAPTABILIDAD

El marketing, el comportamiento del consumidor y los medios estan
en constante cambio. La adaptabilidad sera lo Unico que debe perma-
necer y permear en la forma de pensar de los equipos de trabajo. Los
clientes necesitan estar dispuestos a experimentar con nuevas estra-
tegias y tecnologias, aprender de los resultados y ajustar sus enfo-
ques en consecuencia. La agilidad en la respuesta a las tendencias
culturales y de medios asegurara relevancia y el éxito continuo en un
panorama que visualizamos extraordinariamente dindmico para el
marketing digital de ahora en mas.



La inteligencia artificial serd una de las mayores
tendencias de 2024, y como practicantes del
marketing, actores de la industria, agencias o
clientes, de una forma u otra nos tocara encon-
trarnos con herramientas de IA en nuestro dia
a dia. Deberemos capacitarnos, acompanarnos
y aprender juntos para maxi mizar el impacto
positivo de esta tecnologia, disminuyendo los
riesgos que pueda tener en la privacidad de las
personas y en los derechos de autor.

La Inteligencia Artificial es una tecnologia que
potencia a quienes la usan y, por tanto, el prin-
cipal desafio sera saber surfear esta ola para
que las marcas, empresas y distintos actores
puedan lograr campanas a una velocidad
y niveles de eficiencia nunca antes visto.

FUENTES

EvoAcademy.cl

Seminario Inteligencia Artificial Initiative - Junio 2023

Kinesso - IPG Mediabrands

IPG Media Lab

Gates Notes The Age of Al has begun | Bill Gates (gatesnotes.com)

Andrew Ng: Why Al Is the New Electricity | Stanford Graduate School of Business






Con plataformas como Roblox y Twitch como las favoritas, en los

ultimos afios la industria de los videojuegos en América Latina y el

mundo ha exhibido un enorme crecimiento en lo que respecta a

audiencia, nimero de jugadores y uso de dispositivos moviles. Esta

realidad, que presenta importantes desafios para la publicidad vy las
marcas, la revisamos en detalle en este texto.

NS | . /

59,5% DE ALCANCE ¥ y aplicaciones de videojuegos en Brasil,
44 MM GAMERS a —a a través de dispositivos de escritorio
y moviles. En México, este valor alcanza los 44
~ millones, mientras que en Argentina se situa

 en 26 millones.

Acelerado por la pandemia, pero también por
la pasién de los jugadores y los grandes
montos que invierten en software y hardware,
el segmento del Gaming viene experimentando
en los ultimos anos un asombroso progreso
en todo el mundo. Por supuesto, América
Latina no es la excepcion. Hoy en dia, 7 de
cada 10 latinoamericanos de la Generacion Z

consideran que los videojuegos son el mejor 68,5% DE ALCANCE
formato de entretenimiento al alcance de un 91 MM GAMERS

click en sus dispositivos moviles.

La industria de los videojuegos en América
Latina experimenta un crecimiento significativo,
segun los datos mas recientes revelados por la
compahia de investigacion de marketing en
internet Comscore. En julio de 2023, la categoria
de Gaming ha alcanzado un 60% de alcance
digital promedio en la regién. Argentina se

destaca como el lider en este sector, con un F 70,3% DE ALCANCE
impresionante alcance del 70.3%, seguido de | 26 MM GAMERS

Brasil con un 68.5% y México con un sdlido
59.5%.

Los datos revelan que aproximadamente 91
millones de jugadores acceden a sitios
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Por otro lado, en esta categoria existe una
fuerte presencia movil. EI 81% de los jugadores
en Brasil acceden a videojuegos exclusiva-
mente a través de dispositivos moviles, mientras
que, en México y Argentina, esta cifra es del
74% y 62%, respectivamente. Sin embargo,
Argentina también cuenta con un 24% de
visitantes que acceden Unicamente a través
de computadoras de escritorio.

En los ultimos anos, la industria de los video-
juegos ha experimentado un crecimiento
significativo, y no hay sefales de que este proceso
se vaya a frenar. Por esto es crucial comprender
dénde se encuentran los jugadores hoy, ya
gue esta tendencia seguira en alza. La recopilacion
de datos, tanto de comportamiento como
actitudinales, resulta fundamental.

Livestreaming

A menudo, un jugador que comparte su expe-
riencia de juego con fans/seguidores transmi-
tiendo en vivo el partido que estan jugando.
Algunos streamers juegan constantemente
los mismos juegos y otros prueban juegos
diferentes o siguen tendencias.

Otros ejemplos de transmisién incluyen
deportes electronicos o desarrolladores
compartiendo nuevas actualizaciones para
Sus juegos.

E-Sports

Una competicion de videojuegos multijuga-
dor para espectadores, a menudo en equipo y
con premios en metalico.

Los deportes electrénicos también se transmiten
en vivo e involucran comentaristas y analisis
similares a los deportes “tradicionales”.

En términos concretos para el advertising in
games, en los ultimos dos afnos los anunciantes
han utilizado, de manera considerable,

la publicidad en videojuegos lo que ha resultado
en un mayor retorno de inversion. La audiencia
de videojuegos esta en constante crecimiento
y las marcas no endémicas estan colaborando
con marcas de videojuegos para llegar a su
publico objetivo.

La industria sigue siendo un mercado lucrativo
con un fuerte potencial de crecimiento,
impulsado por factores como la creciente
popularidad de los juegos méviles, el auge
de los deportes electrénicos y la creciente
disponibilidad de Internet de alta velocidad.
También se espera que la industria se beneficie
del lanzamiento de nuevas consolas de
juegos y la expansidn de las tecnologias de
realidad virtual y aumentada.

De cara a los desafios que este escenario
presenta, “es necesario educar, orientar
y dar la percepcién de la publicidad en TV o
tradicional versus Livestreaming. Entregar
conocimiento a los clientes sobre los diversos
formatos publicitarios en los juegos; Identificar
las opiniones sobre Product Placement;
Instruir sobre In-Game ADS y la percepcién de
los Rewarded ADS. Los juegos presentan
muchas oportunidades para los anunciantes y
comercializadores, dado sus formatos y tipos
de anuncios unicos como In-Game / Product
Placement o Rewarded Advertisement”.

En el futuro, el desafio es continuar creciendo:
“El panorama de los juegos en linea abarca
millones de hogares y dispositivos. El contenido
de juegos captura una audiencia comprometida
y que aun crece significativamente. Las tran-
sacciones In-Game son una enorme fuente de
ingresos del juego que, ademas, presenta
multiples formatos para publicidad, incluyen-
do patrocinios y recompensas. La mayoria de
los gamers asiste a Livestreamed y sigue a sus



jugadores favoritos para acompafarlos en

juegos en vivo. Tienen una enorme lealtad por

sus equipos de game favoritos y eso constituye

un enorme plus”.

ALGUNAS DEFINICIONES DE LA INDUSTRIA J

GAMER «

Todos los jugadores excepto aquellos que
juegan solo en dispositivos moviles. Jugar a
un juego se definié como jugar "normalmente”
en un dispositivo varias veces a la semanay E - SPORT «
al menos una vez en el ultimo mes.

Eventos de juegos competitivos con
casting, comentarios y premios.

\

O — /
PC GAMER «

T
Juega principalmente juegos en PC

LIVESTREAMING «

Todo tipo de streaming (la mayoria de
los deportes electrénicos también se

CONSOLE GAMER « transmiten)

Juega principalmente juegos en consolas

(incluidas PS4, PS5, Xbox One, X 0 S, Ninten-
do Switch) 2@ x
/

MOBILE GAMER «

Juega juegos solo en un dispositivo mévil \
(teléfono o tableta)




LAS CIFRAS DEL GAMING EN AMERICA LATINA

La industria de Gaming crece y alcanza al 60%
de la region. En este contexto, Argentina se
destaca como el lider, con un impresionante
alcance del 70.3%; seguido de Brasil con un
68.5% y México con un sélido 59.5%.

En 2023, la categoria de juegos ha experimentado
un aumento constante en la audiencia en
Brasil, con un incremento del 4%. En México,
el aumento fue del 3%, mientras que en
Argentina el crecimiento se mantuvo soélido
en un 1%.

En cuanto a la plataforma online que lidera en
la region: Roblox.com, ésta se posiciona como
la mas utilizada por los usuarios, con un total
de 17,6 millones de visitantes unicos en Brasil;
8,8 millones en México; y 4,8 millones en
Argentina. La conocida plataforma para
streams de videojuegos: Twitch continua
aumentando su presencia, siendo uno de los
sitios mas utilizados de América Latina en el
sector. En Brasil, presenta un alcance digital
del 5.9% y 7,8 millones de visitantes unicos;
México presenta un alcance de 6.9% y 5,1
millones de visitantes Unicos; y en cuanto a

Argentina, alcanza al 9,4% de la audiencia con
3,4 millones de visitantes unicos.

La categoria de Games en América Latina
tiene mas del 60% de alcance. Argentina se
destaca como el pais con mas alcance sobre la
poblacién total digital con un 70.3%, seguido
de Brasil con 68.5% y México con 59.5%
(Datos julio 2023). Aproximadamente 91
millones de jugadores acceden a sitios & apps
de videojuegos en Brasil a través de Desktop y
Mobile. Este valor es de 44 y 26 millones para
México y Argentina, respectivamente.

Games tiene una fuerte penetracién movil. El
81% de los jugadores en Brasil, acceden a
videojuegos de manera exclusivamente
movil. México (74%) y Argentina (62%).
Argentina por su parte, cuenta con 24% de
visitantes que acceden Unicamente a través
de desktop.

Desde el comienzo del ano hubo un incremento
de audiencia del 4% en la categoria de Games
en Brasil, en México de un 3% y Argentina tan
solo un 1%.

TOP PROPIEDADES DE ONLINE GAMING (MOBILE Y DESKTOP- POBLACION DIGITAL 15+)

Brasil
Roblox.com
(17,6 millones de visitantes Unicos)
Activision Blizzard
(13.7 millones de visitantes Unicos)
Moto Gametime| Mobile App
(11.3 millones de visitantes Unicos)

México

Roblox.com

(8,8 millones de visitantes Unicos)
Activision Blizzard

(7,1 millones de visitantes Unicos)
Moto Gametime| Mobile App

(6,1 millones de visitantes Unicos)



Argentina
Roblox.com
(4,8 millones de visitantes Unicos)
Moto Gametime | Mobile App
(3,2 millones de visitantes Unicos)
Activision Blizzard
(3,1 millones de visitantes Unicos)

Alcance y cantidad de visitantes tnicos en
TWITCH (gaming streaming video)

Brasil: 5.9% reach- 7,8 millones de VUs
México: 6.9% reach- 5,1 millones de VUs
Argentina: 9,4% reach- 3,4 millones de VUs

FUENTES

Comscore
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La automatizacion sigue siendo el centro en la publicidad.
La inteligencia artificial y digital, seguirdan en su papel protagdnico,
optimizando las campanas y respondiendo dindmicamente a los
patrones de comportamiento del consumidor... pero, jqué pasa
con los datos vy resultados de medios denominados tradicionales?...
Para todo en su conjunto, surge Crossmedia.

~

)

En la busqueda de las audiencias, el modelo
de consumo actual demanda un marketing
capaz de dirigirse a segmentos especificos
con contenido personalizado y relevante.
Es allidonde se comienza a hablar de medicién
Crossmedia, con el objetivo de lograr cuantificar
cual es la contribucién de cada anuncio, tradicional
y digital. Entonces, surge la interrogante:

; Tenemos datos avanzados para ver
o entregar mediciones globales?

El gran desafio de medir todos los medios
y sus desempenos, de manera integral, es
tener la segmentacion precisa para mejorar la
eficacia de las campanas y obtener métricas
de rendimiento totales, recopilando datos
detallados sobre cada medio, la audienciay el
impacto de los anuncios que a su vez permitan
ajustes en el momento. Sin olvidar que dicha

En este contexto, la medicion Crossmedia se
ha convertido en un factor crucial, mas aun
cuando la cantidad de dispositivosinterco-
nectados a nivel mundial continda en un
crecimiento sostenido (figura 1). Es vital lograr
el monitoreo y la evaluacion en multiples
plataformas (TV, radio, impresos, RRSS
y mas), con el objetivo de garantizar la
coherencia del mensaje y la efectividad
global.

29.42

CONNECTED 2.3

DEVICES IN BILLIONS L B i I I

medicién también deberia contemplar desafios
2019 2020 2021 2022 2023 2024* 2025* 2026* 2027* 2028* 2029* 2030*

éticos, como el origen y la privacidad de la

Numero de dispositivos conectados a internet (iot) a nivel mundial entre 2019 a

informacion, las bases de datos y el uso de
datos personales.

Claramente la medicién Crossmedia se vuelve
una tendencia de este 2024, en medio de un
entorno de baja confianza y altas expectativas
donde las marcas apuestan a multiples formatos
y plataformas para generar fidelidad, autenti-
cidad y maximizar su impacto a través de su
exhibicién en distintos medios.

2023, con proyeccion de 2022 a 2030 (fuente: vailshery, 2023).

Se trata de tendencias que abren espacios de
oportunidades, pero también reflejan Ila
creciente complejidad del panorama mediatico
y la necesidad de adaptarse a las cambiantes
preferencias del consumidor. Junto a lo ante-
rior, la proliferacién de dispositivos interco-
nectados a nivel mundial; la diversificacién



de los medios de comunicacion y plataformas,
hacen que las marcas busquen saber con preci-
sion donde invertir para garantizar coherencia del
mensaje y efectividad global. Asi, la medicién
Crossmedia actual, aborda la necesidad de:

ADAPTARSE A LAS
CARACTERISTICAS

Y REQUISITOS ESPECIFICOS
DE CADA PLATAFORMA

Cada medio tiene sus propias caracteristicas,
un ejemplo sencillo es la diferencia en la
duracion de los spot en tv versus el limite
de caracteres en algunas redes sociales. Por
lo tanto, una medicion Crossmedia debe
asegurar que el mensaje es alcanzado de
manera apropiada para cada medio,

sin perder la esencia de la campanfay la
identidad de la marca. También que sus
métricas sean equivalentes.

MEDIR EL IMPACTO REAL

DE LA CAMPANA
EN CADA MEDIO

Actualmente los medios llamados tradicionales
son los que mantienen la capacidad de
verificacién exacta, sin embargo, la
segmentacion publicitaria, el uso de cookies,
la incursién del streaming ha complejizado
y segmentado la verificacién, por lo tanto,
seran necesarias herramientas analiticas
avanzadas que sean capaces de aplicar
metodologias estadisticas representativas
para evaluar la efectividad de la publicidad
en funcién de métricas especificas y variables
comunes para todos los medios.

{QUE ESTA PASANDO HOY?

Si comenzamos explorando el medio que
histéricamente ha mantenido un sistema de
mediciéon confiable y consistente como la
television (abierta y de pago) podemos senalar
que su sistema de medicion ha quedado
obsoleto frente a la gran fragmentacién del
consumo actual de contenido de video por
parte de las audiencias. Estamos pasando de
datos tendenciales a ver datos reales.

Chile es un pais particularmente “Smartivizado”,
a junio 2023 la penetraciéon de los Smart TV
en hogares chilenos alcanzaba el 83%
(fuente: Chile Kim. Panel Tam, informe técnico),
13% mayor que hace un ano y por sobre
paises como Espana, Reino Unido o Italia. Esta
vertiginosa digitalizacién del televisor como
“aparato” histéricamente offline, obliga a la
industria a acelerar al maximo un nuevo sistema
de medicién de audiencias que elimine las
barreras actuales entre el consumo de contenido
online y offline.

La realidad actual nos indica que Connected
TV + SmartTV amplian el acceso al video.
Segun Carolina Flores, ex country manager de
Kantar lbope Media, en el contexto del seminario
de Initiative Chile “La Revolucién de las Panta-
llas’, sefald que “en Chile estamos midiendo
todo el video que se consume en los televiso-
res del hogar a través del aparato Dib6 y la
tecnologia Audiomatching. Esto ha permitido
separar las sefales de la televisiéon lineal de TV
abierta y TV cable; identificar la sefal que
viene de conexiones periféricas, y lo que ha
sido un avance de la medicién, juntar en una
sola sefal todos los contenidos de video que
no son reconocidos, denominados CSR (Conte-
nido Sin Referencia). En resumen, video que
viene de otros canales de cable, plataformas
de streaming y otras OTT".



De momento, estos avances impiden reconocer y desagregar el consumo de video o contenido sin
referencia, evolucién en desarrollo y que podremos ver en ejecucién a partir de 2025.

LO QUE VIENE

Para 2025, la industria deberia recibir un
nuevo sistema de medicion y pasar de Television
Audience Measurement a Crossmedia
Audience Measurement. Un sistema que
permitird tener acceso a los datos de visualizacién
de contenido en forma mas exhaustiva y
precisa. En términos de tecnologia, esto implica
agregar al conocido People Meter 7 (pm?7)
que mide el consumo en los aparatos de TV de
los hogares de la muestra una segunda tecnologia
de medicién denominada Focal Meter 2, la
cual agregara métricas de consumo de video
en el hogar en plataformas y dispositivos
conectados a la red doméstica con reconoci-
miento automatico de nuevos dispositivos.

Este avance permitira que la tecnologia integrada
capte el visionado en todas las pantallas, a
partir de un panel de personas. En este sentido,
habra un especial cuidado en el resguardo de
la privacidad de los miembros del panel, por
lo que s6lo medira lo que se requiere en los
términos del servicio y asegurar que se
cumpla plenamente la CDPL (Ley de Proteccion
de Datos de Chile) en Chile y también el GDPR
(Reglamento General de Proteccién de Datos)
en la Unién Europea.

Uno de los alcances mas relevantes de este
cambio, es lograr una mayor representatividad
de la muestra pasando del 48% a *cobertura
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nacional (*ciudades urbanas de Chile, poblacién
estimada 16,9 millones).

Por otra parte, medir las audiencias de streaming
en todos los dispositivos y en conjunto, en
televisores inteligentes ofrece un enorme
potencial para las marcas y las agencias.
Podran acceder a data integrada de medicién
del consumo de video, extraer insights por
tipo de plataforma y dispositivo.

Los KPIs tendran una transformacién enorme.
Hablar de Rating quedara en el pasado,
cambiar la conversacién a los alcances en
numero de personas sera mas enriquecedor
para el analisis (de % a #). Si actualmente 1
punto de rating, equivale a 79 mil personas,
con el nuevo estudio seran 160 mil personas
aproximadamente.

Los histéricos GRP’s (Gross Ratings Points)
que son la suma de los puntos de rating en
bruto, tendran probablemente su equivalencia
a impresiones o impactos. Estos cambios
impulsardn nuevas unidades de compra, el
CPP (Costo por Punto de Rating) evolucionara
a un costo por cada mil impresiones/impactos.

Un escenario que es necesario anticipar y
abrir el debate entre agencias y anunciantes
para definir con bastante antelacion un
nuevo Framework de medicién, donde ya no
tendremos actuales fronteras On/Off.

Se abrirdn nuevos, entretenidos y desafiantes
desafios en torno a la“economia de la atencion’,
donde un impacto podria tener un valor
distinto segun el dispositivo al que se expone
un anuncio. ;Daremos mas valor a la cantidad
de impactos o la visualizacién?, ;jsera mas
relevante un anuncio de Youtube visto en un
Smart TV o en Mobile?

Lo anterior responde principalmente al medio
que histéricamente ha mantenido métricas
y KPIs claves en |la toma de decision de los
marketeros, en aspectos como calculos presu-
puestarios, indices de correlacién Share Of
Voice versus Share of Market, eficiencias, etc.
Son avances que cambiaran la forma de
pensar (Mindset) respecto al consumo de
video e integracién de métricas multipantalla.

No obstante, ;que podemos esperar en
términos holisticos para los otros medios?

LAS PERSPECTIVAS CLAVE QUE DEFINIRAN
LA MEDICION CROSSMEDIA EN 2024 SON:

La incorporacion de tecnologias de Inteligencia
Artificial (IA) y andlisis predictivo en las herramientas
de verificacion Crossmedia permitira a las marcas
anticipar tendencias y ajustar estrategias en tiempo
real. Algoritmos avanzados podran prever cémo
resonaran los mensajes publicitarios en diferentes
plataformas y adaptar la creatividad de manera

proactiva para maximizar el impacto. Aqui, el apren-

dizaje automatico sera protagoénico, respondiendo
dinamicamente a los patrones de comportamiento

del consumidor.

La interconexién de datos en tiempo real
entre diversas plataformas publicitarias se
convertira en un pilar fundamental. Las
marcas podran acceder a informacién instanta-
nea sobre el rendimiento de sus campanas
en diferentes canales, lo que facilitara la
toma de decisiones 4agil y la optimizacion
continua de la estrategia publicitaria; la que
sera consistente a través de todos los puntos
de contacto.
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@ La verificacion Crossmedia se centrara
cada vez mas en la experiencia del usuario,
considerando en primer lugar la calidad
de los datos; el disefo de la metodologia
de verificacién y la interactividad en las
plataformas de analisis. La personalizacion
se convertird en un aspecto crucial.

Dada la creciente preocupacion del publico
en torno a la privacidad y la ética en la
publicidad, las herramientas se enfocaran
en garantizar la transparencia en el origen,
la recopilacion y el uso de datos. También
las marcas comenzaran a implementar
soluciones que lleven a proteger datos de
sus consumidores y cumplan la ley.

Los andlisis Crossmedia se expandiran para abarcar nuevos medios emergentes,

como la realidad aumentada, la realidad virtual y la publicidad en dispositivos
conectados. Otros en procesos de cambios, como el audioy la via publica programatica.
La adaptabilidad de las estrategias publicitarias sera clave para aprovechar al
maximo estas plataformas en evolucion.

EL CAMINO PARA NUESTROS CLIENTES

Para abordar los cinco puntos anteriores sera
clave que los clientes enfrenten este escenario
con una vision clara y de mutuo acuerdo con
sus agencias de medios. Comprender en pro-
fundidad el estadio en que se encuentra el
Framework de medicién publicitaria de sus
marcas, establecer prioridades, definir hacia
dénde evolucionara, cudl serd el plan de
accion que se debe ejecutar para lograrlo y la
tecnologia necesaria para llevarlo a cabo. Las
marcas que aprovechen estas perspectivas,
estaran mejor situadas para conectar con sus
audiencias de manera efectiva y ética en el
nuevo escenario del marketing digital.

Independiente de lo anterior, existe un factor
fundamental que impacta transversalmente a

cualquier avance en los sistemas de medicion
Crossmedia, especialmente en el punto 3 que
pone al consumidor al centro y habla de enfo-
carse en la experiencia del usuario y cémo los
datos ayudan a indicar con mayor precision la
efectividad real de anuncios, mas alld de
variables cuantitativas o de eficiencia.

En este punto es necesario poner en perspec-
tiva la relevancia de las métricas de atencién,
tema tratado en profundidad por Felipe
Kopaitic (Chief Growth Officer Ipg Media-
brands) en el ultimo seminario de ANDA (Aso-
ciacién Nacional de Anunciantes) e Initiative,
realizado en noviembre 2023.

En esta instancia, se sefalé que en los ultimos



4 anos se ha publicado bastante research en
Estados Unidos sobre atencion, tales como
“The Atenttion Economy” de Karen
Nelson-Field o “Audience Attention Myths &
Facts” de TV Vision, lo que hacia esperar que
2023 fuese un ano en el cual se instalarad con
mas fuerza esta tematica en Latinoamérica.
No obstante, se ha prestado mas “atencion” a
la inteligencia artificial, que a la inteligencia
para capturar con mayor efectividad la aten-
cion de las personas.

El director creativo britanico, Dave Trott, lleva
muchos anos evangelizando con la dramatica
cifra de que sélo un 4% de los anuncios son
efectivamente recordados. Un indicador desa-
fiante para los anunciantes, ya que esta direc-
tamente relacionado con la baja relevancia
que tiene la publicidad para las personas.

A pesar de la relevancia de esta métrica para la
construccion de marca y disponibilidad
mental, Latinoamérica ha seguido desde muy
atras el avance en este tipo de KPIs. Aun
cuando se ha avanzado en tecnologia que
permite medir la atencién, gran parte de los
anunciantes se han mantenido monitoreando
indicadores historicos asociados a la visibili-
dad y eficiencia de ésta, tales como: alcance,
impresiones, GRP’s (Gross Rating Points), CPR
(Costos por Punto de Rating), entre otros.

En la actualidad, para medir atencién existen
companias que se han especializado en esta
materia. Utilizan distintos espectros y tipolo-
gias, tales como: pupilometria o una mezcla
entre pupilometria y respuesta galvanica para
capturar data de comportamiento de las
personas frente a los anuncios.

En la siguiente grafica se muestran las empre-
sas que se destacan en este dmbito y diferen-
tes formas de medir:

EMPRESAS DE MEDICION DE ATENCION
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Panel con Gaze Software
= EEG + Puptlometria

« Survevs

= Monitoreo de respuesta cardiaca
» Respuesta Galvdnica

« Ttenda simlada (STAS)

Como ejemplo, TV Vision tiene un panel de
cinco mil personas con un periférico que
registra los ojos y rostro de la persona cuando
mira television, estableciendo cuanto tiempo
sus ojos hacen contacto con la pantalla,
ademas registra si efectivamente hay alguien
frente al televisor cuando aparece el anuncio
publicitario. De esta forma han logrado deter-
minar que cuando se exhibe un anuncio
publicitario en el dispositivo de television (Ad
Viewability), hay al menos un 70% de perso-
nas viendo ese aviso/spot. Sin embargo, de
ese porcentaje de personas, solo un 40%
presta atencion a ese anuncio por al menos 2
segundos (Ad Attention).

Entonces, si para las métricas mas tradiciona-
les de television como la cantidad de GRP’s,
tuviésemos que ponderar la atencién sobre
los impactos, nuestro alcance por el factor de
atencion seria bastante mas bajo. Si nos enfo-
camos en lo que ocurre en las plataformas
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digitales, Lumen a través de un sistema de
pupilometria instalado en celulares ha logra-
do evidenciar, por ejemplo, el nivel de aten-
cion de las personas en los anuncios de You-

tube y Meta, en diferentes dispositivos.
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43% 30%
TV 30" v 15"

Youtube no
skip

TEIVISION LUM=N

Viewable MRC [ Attentive
98%
89%
80% 81%

Youtube Instagram In Instagram In

Bumper stories

Facebook In Moblle

Al unificar estas mediciones podemos enten-
der con mayor claridad cobmo se comporta, no
solo el Ad Viewability de un anuncio, sino el
Ad Attention en diferentes plataformas:

85%

63%
51%

35%
9%
I

Desktop
Display Display

Sources: tvision for tv measurement / lumen for digital attention measurement / results published on attention council attention & the challenge

of attention whitepaper by ebiquity.

De esta forma, entendemos que Viewability no tiene una correlacion directa con atencion. Los
anuncios “viewable” no tienen nada de atencion, y anuncios con atenciéon no se marcan como

“viewable”,

Lo que nos lleva a poner mas “atencidn” a otra variable importante de este analisis para los anun-
ciantes: la duracion de la atencién. Si el cerebro humano necesita al menos 2 segundos de conti-
nua exposicion para poder recordar una variable a largo plazo, ciertamente deberiamos dejar
mas atras la“calidad del grp”y evolucionar hacia la“calidad de la atencién” que estan logrando los

anuncios de la marca.

Mike Folett, Managing Director de Lumen Research, plantea que existen tres formas de atencion:

La gran forma, que actia como
un libro donde las personas van
con la predisposicion a profundizar
o nutrirse de informacién por
tiempo mas prolongado y en
ese sentido el website de una
marca es muy relevante.

La television como dispositivo,
donde entra el contenido de
television abierta o pagada,
Connected TV, plataformas de
video como Youtube.

Anuncios, donde entra todo lo

que es parte de una“Via Publica”

ya sea digital o real.
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El estudio de Lumen abarca también el andlisis de pupilometria sobre la via publica, donde el
contacto es bastante bajo en términos de duracion, al igual que otros medios digitales, especialmente

de redes sociales.
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Sources: TV vision for TV Measurement / Lumen For Digital Attention Measurement / Results published on “three shapes of attention”
by Lumen Research

Amplified Intelligence y Adelaide manejan
cifras muy cercanas alas de TV Visiony Lumen,
por lo que son datos bastante consistentes
entre las diferentes empresas.

De esta forma, Folett también plantea que la
optimizaciéon de la atencién puede estar
orientada por la variable de tamano (a mayor
tamano, mayor atencién), Duracion (mas
exposicion, mas atencion) y Clutter (entornos
menos saturados, facilitan la atencién).

Todas las empresas que estan liderando las
métricas de atencion de la industria publicitaria
concuerdan en el mismo concepto, que es la
oportunidad de arbitraje para quienes tienen
la data versus anunciantes que no la manejen
y trabajen en forma mds ciega respecto a
estas métricas.

A nivel macro, se puede optimizar el Media
Mix a base de los medios que estan entregando
mayor calidad de atencion para la construccion
de marca en distintas etapas del Funnel.

A nivel micro, optimizar en base a KPIs de
costo por atencién, aplicando factores o
determinando costos por minuto de atencién,
PMP’s de atencion con Amplified, Adelaide o
Lumen donde se podria conectar la compra a
inventario de alta calidad de atencion.
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Por otra parte, al ser estudios longitudinales,
la Data tiene regularidades sistémicas y no
cambia demasiado de un mercado a otro, lo
que permite a las marcas trabajar con Bench-
marks y Proxies. Entonces, acumulando data
histérica, cada plataforma comienza a encajar
en el espectro de la calidad de la atencién.

De esta forma, se pueden cruzar los indicadores
de atencion con el costo de un anuncio, duraciéon
de la exposicidn, etc. Para llegar a determinar
el “costo de atencién” por cada tipo de aviso,
en otras palabras, establecer los minutos de
atencién por cada peso/ddlar invertido.

Como ejemplo, Adelaide trabaja con AU
(Attention Units), centenares de puntos de
datos sobre cada Placement para evaluar su
calidad de atencién en unidades de 1 a 100.
Cada anuncio es evaluado en AU para optimizar
la compra, los tiene identificados de tal forma
de establecer una prediccién. Este analisis
permite, ademas, clasificar website por website,
App por App e identificar quiénes entregan
mas AUs y optimizar.
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En conclusién, los anunciantes podrian establecer
con sus agencias Benchmarks y Proxies de atencion
y operativizarlos en la planificacién de medios.

+ Dhatalabe de belomes & puniar dy davd amplzor diferonics medin
* Mediiin dv Uaikaile o Aracnin (ALY & aved ivvmdio ¥ ewdi
v AL i wma Proabdidod eede

O

ns. a3

Biplisiscitiod 1 P eptiminade pot (1D devabs wode b i
.rm.!ui o e Chieriseele rov SR 08 @ e TRE

v Ko sealian b nmchade: re comprassion a o mmprs wadcwed

P — = B

En la actualidad, muchas agencias integran a su
tecnologia de compra programatica en Chile
un PMP con Adelaide que optimiza la compra
de anuncios por atencion y trabajan con un
algoritmo customizado que busca maximizar
este KPI.

Un KPI que si bien, esta pensado para la cons-
truccion de marca e involucra un incremento
en la unidad de compra como el CPM, esta
comprobado por estudios mas consolidados
en este tipo de research, tales como The Attention
Council, Outcomes Guide 2023 de Adelaide,
the Challenge of Attention de Ebiquity, que
dicen que la atencion tiene impacto en todas
las métricas en diferentes categorias, de
manera consistente, basada en una red nomologica
de evidencia acumulativa.

Para documentar el impacto en los resultados
de marca, a continuacion, se observan outputs
de la categoria financiera y salud al utilizar
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métricas optimizadas por atencion de Adelaide,
donde se aprecian mejoras en la consideracion,
familiaridad y percepcién positiva.

La aplicacion de estos Proxies, acerca a los anun-
ciantes a métricas de mayor sofisticacion como
las revisadas de TV Vision o Adelaide. Hoy se
utiliza un proxy de atencion multipunto que
analiza horas unitarias de exposiciéon a anuncios
por USS 1y rankea las plataformas digitales y sus
formatos de acuerdo a su potencial de ser visto,
escuchado y por un tiempo de exposicién ade-
cuado (verificado,100% del player en pantalla,
audible, mitad de duracion o 15”).

De esta forma se asegura a las marcas una
compra optimizada por minutos de calidad
de la exposicion, construyendo un Funnel de
recomendacién que va desde formatos
Audience Builder (tiempo de exposicion
publicitaria adecuado para generar estructuras
mentales y recordacion. Medios adecuados
para anuncios de mediano-largo segundaje),
Atenttion Snacks (exhibicién breve o sin
sonido. Gran variabilidad en la entrega, a
veces muy buena y otras horrible. Adecuado

para mensajes cortos) y Moving Billboards
(exhibicién efimera e inaudible. Adecuado
para performance y mensajes con CTA Directo).

La evolucién del marketing nos ha llevado a
un escenario inmerso en la busqueda de
audiencias especificas dentro de experiencias
publicitarias relevantes y personalizadas. Por
esta razon, la medicion Crossmedia emerge
como una tendencia fundamental en 2024,
respondiendo a la necesidad de cuantificar el
impacto de anuncios multimediales y ajustar
estrategias en tiempo real. Particularmente en
Chile destaca la rapida "Smartivizacion', con
un 83% de penetracion de Smart TV en hoga-
res. Este cambio obliga a la industria a avanzar
hacia un nuevo sistema de mediciéon que
elimine las barreras entre el consumo de contenido
onliney offline, evolucionando desde el Television
Audience Measurement a Cross Media
Audience Measurement.

Dentro de las perspectivas clave para la medi-
cion Crossmedia se incluyen la integracién de
inteligencia artificial y andlisis predictivo, la
interconexion de datos en tiempo real, la
transparencia ética, la expansion hacia
nuevos medios emergentes como realidad
aumentada y realidad virtual. No obstante, el
enfoque en las métricas de atencion sera
determinante para poner al centro de todo el
proceso de toma decisiones en torno a la
medicion Crossmedia a la experiencia del
usuario con los anuncios.

Para el mundo del marketing es indispensable
identificar la contribucién de sus inversiones
en medios a los KPIs que son importantes
para las métricas de marca, pero también para
su negocio. Comprender el impacto de la frag-
mentacion del consumo de medios, no es sélo
una variable para entender el comportamiento
del consumidor, sino para dimensionar que es
imperativo reconocer que es un escenario
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donde se requiere incorporar nuevas tecnologias

y equipos humanos con mayor especializacion.
Los clientes que avancen en esa direccién
podran “sofistificar” sus métricas y tomar deci-
siones basadas en datos de mayor impacto,
para sus objetivos de marcas y KPIs de negocio,
estaran mejor situados para conectar con sus
audiencias de manera efectiva y ética en el
nuevo escenario del marketing digital.
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Desafiando las fronteras |
de la publicidad exterior



El Digital Out Of Home, DOOH, es una forma de publicidad
que permite a las marcas desarrollar contenido publicitario digital
en soportes ubicados en espacios publicos de exterior,
como vallas digitales, pantallas en via publica, muppis digitales, etc.;
o en interior; como soportes digitales en metro, aeropuertos,
centros comerciales, supermercados, entre otros.

J

A diferencia de la publicidad tradicional, que
utiliza imagenes estaticas impresas, el DOOH
utiliza pantallas digitales que pueden mostrar
contenido dindmico, animaciones, videos y
mensajes que al ser gestionados de manera
remota pueden programarse para mostrar
anuncios para momentos especificos del dia,
adaptarse a eventos y condiciones requeridas
o realizar ajustes en tiempo real de una forma
mucho mas eficiente.

La digitalizacién del Out Of Home le ha imprimido
una necesaria velocidad de respuesta que ha
integrado nuevas caracteristicas especiales
que les permite a las marcas explorar nuevas
formas tanto de comercializacion como de
creatividad, ddndoles facultades propias de
un medio que quiere romper con su pasado.
Entre estos encontramos:

Programmatic DOOH

La integracién de la tecnologia de compra
programatica en DOOH esta en aumento. Este
formato cuyo nucleo se basa en busqueda de
eficiencia a base de la automatizacion en el
proceso de compra y venta, ha comenzado a
cambiar la forma estructural en que se accede
al inventario de DOOH. Para Maximiliano
Palma, Programmatic Executive de Clear
Channel Chile: “Programmatic le permite
tanto a los clientes como agencias obtener y

llenar el vacio de data en el que el OOH estuvo
por muchos anos, dando la posibilidad de llevar
un mayor control y realizar comparativas con los
resultados de su campana en otros medios”.
Sumado a nuevas formas de integrar datas y
métricas del mundo mobile que permiten un
mapeo en tiempo mucho mas real de las
tendencias de los targets, incluso los intereses
de los mismos para crear hipersegmentaciones,
retargeting y atribucién fisica, convierten al
Programmatic DOOH como una de las evoluciones
de los medios mas relevantes de la década.

Activacion Automatizada por Ad Server

La integracion de tecnologias en el flujo del
DOOH es uno de los grandes movimientos
para 2024, donde ya vimos que Programmatic
serd uno de sus fuertes. De igual modo, y de
manera directa, a través de un ad server,
las marcas podran acceder a similares facultades
sin necesariamente tener un DSP (Demand
Side Platform por sus siglas en inglés), sino
directamente con el publisher. De esta forma
podran acceder a inventario por medio de
impresiones y audiencias dindamicas y
contextuales para maximizar y enfocar sus
campanas, llegando al target con mayor
precision y en el momento justo.
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Contenido Dinamico y Contextual

El uso de contenido dinamico, que se adapta
en tiempo real segun variables como el clima
o eventos locales, proporciona una experiencia
fresca y relevante. La publicidad contextual en
el DOOH implica adaptar el mensaje a situaciones
especificas, mejorando la relevancia y la resonancia
con la audiencia. Por ejemplo, ajustando la
emision de contenido segun la temperatura
ambiente o eventos locales garantizan publicidad
integrada al entorno y con maximo impacto.

Contenidos Generados por Inteligencia
Artificial (1A)

La IA esta revolucionando la forma en que
concebimos y disefiamos los contenidos para
espacios digitales. La creaciéon y adaptacion
de imdagenes y videos en tiempo real, abre un

abanico para cautivar la atencién de las
audiencias de manera Unicay efectiva. En este
nuevo paradigma, el desarrollo creativo es
una fusién entre inteligencia artificial y visién
artistica para generar un impacto mas potente
y personalizado.

DOOH, UN COMPONENTE ESENCIAL

En estos dias el DOOH es un componente
esencial en las estrategias de marketing y
publicidad. Gran parte de la evolucién del
medio se ha debido a cémo ha afrontado una de
sus principales criticas: la medicion. En la actua-
lidad, existen diferentes tipos de mecanismos
que permiten realizar un seguimiento de la
informacién y la analitica del medio de DOOH,
desde los mas basicos hasta los mas complejos,
pero destacan algunos por su eficiencia o
calidad de uso:

Machine Learning

El uso de herramientas de medicion de audiencias
cada vez mas especializadas ha sido una constante
y ha tomado fuerza de la mano de la|Ay el
machine learning que junto al uso de cdmaras
especializadas, buscan generar un conteo en
tiempo real de los vehiculos y peatones en contacto
con la publicidad OOH lo que permitira determinar
de mejor forma los flujos para tomar decisiones
estratégicas tanto para clientes como para las
marcas.




¢CUAL ES LA SITUACION ACTUAL?

La DOOH se abre paso no solo aventajando el
inventario fijo, sino innovando en multiples
formatos con los cuales el usuario interactia
en su recorrido diario, prueba de ello lo reflejan
las imagenes de campanas reales mostradas a
continuacion:




Los diferentes avances tecnoldégicos permiten
a marcas y creativos expresar mejor sus ideas
en el contexto del DOOH. Solo crear un video
no es el Unico formato permitido en este
medio y la innovacion es una ventana cada
vez mas abierta:

Pantallas Interactivas

Las pantallas interactivas son hoy una herra-
mienta fundamental en el DOOH. Permiten a
los consumidores participar activamente y
sentirse parte de las marcas, creando un
mayor engagement e interaccién con las
campanas. Por ejemplo: campanas que utilizan
pantallas tactiles para que los usuarios personalicen
su experiencia o realicen acciones especificas,
estan ganando popularidad.
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DOOH 3D

“La dimension tridimensional en la publicidad
DOOH representa una evolucién significativa
en la presentacion visual de los anuncios. Esta
técnica aprovecha la profundidad y las dimen-
siones espaciales para ofrecer a las personas
una experiencia visual mas envolvente y atracti-
va’, explica Stefano Bacigalupo, Sub Gerente
de Marketing y Estudios de Massiva sobre la
DOOH 3D que, a su vez, permite crear conteni-
dos especializados, lo que marca una gran
diferencia con las campanas tradicionales que

replican un contenido para distintos formatos.

La existencia de pantallas de cada vez mas alta
definicion, nos permitird una experiencia
visual con un efecto realista que parezca sale
de la pantalla, captando la atencion de
manera mas efectiva.

En 2024, se espera que el DOOH 3D experimente
un mayor protagonismo, ofreciendo a los
anunciantes, herramientas mas avanzadas.




Fake OOH

El concepto de Fake OOH en la publicidad
DOOH implica la creacién de contenido que
simula ser parte del entorno publicitario, pero
que en realidad es digital y generado por com-
putadora. Este enfoque busca desafiar las
expectativas tradicionales de la publicidad
exterior al incorporar elementos visuales
sorprendentes y casi surrealistas. La clave
radica en crear anuncios que se integren de
manera imperceptible con el entorno fisico,
generando un impacto visual inesperado.

A medida que la tecnologia y la creatividad
avanzan, la tendencia del Fake OOH en el
DOOH se espera que crezca, ofreciendo
nuevas posibilidades para sorprender y cautivar
a las audiencias urbanas.
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Realidad Aumentada

La Realidad Aumentada (AR) en la publicidad
DOOH implica la superposicion de elementos
digitales en el mundo real, permitiendo a los
espectadores interactuar con el contenido a
través de dispositivos moviles u otros. Esta
tendencia busca mejorar la experiencia del
usuario al fusionar la realidad fisica con
elementos virtuales, ofreciendo narrativas
publicitarias mas inmersivas y participativas.
Para 2024, se anticipa un aumento en la inte-
gracion de AR en campanas DOOH, brindando
a los anunciantes, oportunidades para involucrar
alas audiencias de manera Unicay crear conexiones
mas profundas con sus mensajes.

Integracion QR

El uso estratégico de codigos QR se destaca
como una tendencia clave para conectar
el mundo digital y fisico, brindando a los
anunciantes una herramienta efectiva para
atraer a audiencias y medir la interaccién del
usuario. La convergencia de Fake OOH y Realidad
Aumentada como tecnologias emergentes
en la publicidad DOOH promete redefinir la
interaccién entre las marcas y sus audiencias,
proporcionando un lienzo publicitario mas
dinamico y emocionante.

RECOMENDACIONES A LOS CLIENTES

A aquellos interesados en aprovechar al
maximo el DOOH, se les recomienda centrarse
en estrategias personalizadas con el respaldo
de tecnologia que entregan los operadores
y la creatividad innovadora que se puede
explotar. La inteligencia artificial y el contenido
dindmico sera clave para llegar especifica-
mente a las audiencias deseadas. La exploracion
de tendencias como DOOH 3D, Fake OOH y
Realidad Aumentada brindara la oportuni-
dad

de destacar con experiencias visuales Unicas.
Para Claudio Sepulveda, gerente comercial de
Clear Channel Chile: “La actividad en Digital
Out of Home (DOOH) ofrece a los clientes una
poderosa plataforma publicitaria. Al aprovechar
tecnologias digitales, se logra una exposicién
de alto impacto. La flexibilidad de contenido
permite adaptarse rapidamente a cambios y
eventos actuales, maximizando la relevancia
del mensaje. Ademas, la capacidad de mediciéon
y analisis proporciona datos precisos sobre el
rendimiento de la campana. Con un alcance
masivo en entornos de alto trafico, el DOOH
garantiza una visibilidad efectiva y una conexién
significativa con audiencias, posicionandose
como una herramienta esencial para una
publicidad actualizada y exitosa”.

Invertir en DOOH y sus posibilidades permitira
conectar de manera relevante con las audiencias,
estableciendo a las marcas como innovadoras
y comprometidas con experiencias publicitarias
unicas. Con el DOOH, se va mas alla de la
promocién de productos: es una oportunidad
para contar historias que resuenen y dejen
una impresién duradera en el panorama
publicitario actual.




FUTURO DESAFIANTE

La publicidad DOOH esta sumergida en una
transformacion continua, desafiando a los
anunciantes a seguir de cerca las tendencias
para mantener su relevancia en el espectro
publicitario. La adopcién de tecnologia
programatica y experiencias inmersivas se
vislumbran como esenciales para el éxito en
este dindamico panorama publicitario que se
mantiene en constante evolucion.

Mirando hacia el futuro del DOOH, las pantallas
estan destinadas a alcanzar niveles superiores
de uso, flexibilidad y conectividad. La integracién
de plataformas automatizadas y la aplicacién
de inteligencia artificial podrian potenciar la
personalizacién y la adaptacidon en tiempo
real de las campanas publicitarias. Ante este
escenario, los anunciantes deben estar
preparados proactivamente para adoptar
estas tecnologias y asi mantenerse a la vanguardia
de la innovacién publicitaria.

El DOOH, como pionero desafiante en las
fronteras de la publicidad exterior, seguird
marcando el compas del futuro publicitario.
Aquellos anunciantes que abracen activamente
estas tendencias no solo estaran a la altura de
los desafios, sino que también estaran
estratégicamente posicionados para alcanzar
y cautivar a las audiencias en este cambiante
paisaje publicitario que venimos viendo
evolucionar.
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#busquedaporvoz

Nuestras palabras tienen el poder
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Cuando hablamos de busquedas por voz nos referimos al acto
de usar la voz para preguntar a dispositivos electrénicos como
smartphones, altavoces inteligentes o computadoras,
en vez de ingresar esta busqueda de manera escrita.

o j

El proceso de busqueda por voz involucra propdsito practico: obtener informacion
algunas tecnologias como el reconocimiento rapidamente.

de voz, que interpreta los sonidos; y la

inteligencia artificial, que procesa la solicitud Podemos decir que la busqueda por voz hoy
y entrega una respuesta. Es como tener una es una tendencia y cada vez adquiere mayor
conversacién con una maquina, pero con un importancia por algunas caracteristicas:

La facilidad para realizar consultas hablando, es un
FACILIDADES DE USO gran atractivo, especialmente para personas que
no pueden o prefieren no escribir.

DESARROLLO Con el avance de la IA 'y el reconocimiento de voz,
. estas busquedas se han vuelto mas precisas y
TECNOLOGICO versatiles.

Dispositivos como smartphones y asistentes
virtuales inteligentes han integrado esta tecnolo-
gia, haciéndola parte de nuestra rutina diaria.

INTEGRACION EN
LA VIDA DIARIA

Ofrecen una alternativa inclusiva para personas

ACCESIBILIDAD con discapacidades o limitaciones fisicas.

Segun un informe de The Tech Report, el porcentaje
de usuarios que realizan busquedas por voz ha

R4 DE USO alcanzado un 27% del total de las busquedas, pro-
yectandose un 40% en 2024.




SITUACION ACTUAL

Actualmente, nos encontramos en un punto
de crecimiento exponencial. La precision
del reconocimiento de voz ha mejorado
notablemente. De acuerdo al centro impulsor
de negocios en linea firstsiteguide.com esta
herramienta ha alcanzado tasas de exactitud
superiores al 95%, en muchos dispositivos.
Por eso es que empresas como Google,
Amazon y Apple estan invirtiendo masiva-
mente en esta tecnologia, lo que indica su
potencial y relevancia futura.

¢{QUE VIENE AHORA?

Automatizacién y Eficiencia:

En la industria, las busquedas por voz
pueden automatizar tareas, aumentar la
eficiencia y mejorar la gestion del tiempo.

Impacto en el Comercio Electrénico:

El comercio electronico podria experimentar
una transformacién, con los consumidores
utilizando comandos de voz para realizar
compras.

Educacion y Aprendizaje:

En educacion, estas tecnologias pueden
facilitar el acceso a informacién y apoyar
métodos de ensefanza interactivos.

Cambios Sociales:

Socialmente, podriamos ver un cambio
hacia interacciones mas naturales con la
tecnologia, reduciendo barreras entre usuarios
y dispositivos.

i{COMO SUMARSE A ESTA TENDENCIA?

Adaptacion Tecnolégica:

Los negocios deben adaptar sus estrategias
digitales para incluir la optimizacién de bus-
queda por voz.

Inversion en IA:

Invertir en inteligencia artificial y tecnologias
de reconocimiento de voz es crucial para
mantenerse competitivos.

Foco en Contenido Conversacional:
Crear contenido que sea mas conversacional
y natural, adaptado a las consultas de voz.

Capacitacion y Conciencia:

Educar al personal sobre las ventajas y el uso
de la busqueda por voz para mejorar la expe-
riencia del cliente.

Analisis de Tendencias y Datos:

Monitorear constantemente las tendencias y
adaptarse rapidamente a los cambios en el
comportamiento de los consumidores.
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TENDENCIAS 2024

En la industria digital




