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Parte #3

De evaluaciones a proyecciones:

LO QUE NOS TRAE EL 2024: o
ZOOM AL AUDIO, RETAIL MEDIA Y ViA PUBLICA

Hoy finaliza nuestra temporada de pronésticos sobre inversiones en medios para este afio, de aqui en adelante
atentos a nuestros informes mensuales sobre el tema, donde como es Trodiciono|, iremos dando cuenta de este
comportamiento a partir de la inversién real proporcionodc por los socios de AAM y entidades de la industria para
su proyeccién. Vamos ahora por los vaticinios para Audio, Retail Media y OOH.
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indiferentes. Sin ir mdas lejos podemos retrotraernos al estudio que hicimos en 2021 que destacaba

O I Vemos lo que ha venido pasando con el AUDIO en los tltimos afios y su versatilidad no nos deja
® cl consumo ON y OFF de los chilenos.

El objetivo de en ese minuto era entender cémo nos
estdbamos relacionando con el audio en sus distintos
formofos, su o|ccmce, las p|o’ro1cormos que lideraban el
consumo y la percepciéon de la publicidad en ellas. Y es
que ya en ese enfonces algunos de los principales
hcn”ozgos vistos como ’rendencios, hoy dia son toda una

realidad.

Pero vamos por parte. Para empezar uno de los
llamados medios tradicionales que mejor supo
adaptarse a la disrupcion digital es la RADIO, con muy
buenas iniciativas locales en sus versiones digital y
podcos’rs. Y si bien la radio tradicional continta siendo
un medio muy utilizado si de informarse hob|omos, lo
cierto es que los cambios impuestos en la pandemia
hicieron que muchas de las conductas y preferencias de
los consumidores también mutaran, siendo uno de los

mds relevantes el uso y consumo del audio como

entretencion.


https://aam.cl/estudio-audio-2021/
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En este sentido el PODCAST contintia su avance vy
cifras entregadas en el Estudio de Audio 2023 de

RDF Media sefialan que durante el afio recién pasado,
el 73% de la poblacion reconoce haber consumido
0|guno vez este formo’ro, mientras que el 57% declaré
haberlo hecho a lo menos 3 veces a la semana en los
ultimos 30 dias ¢Por qué lo hacen? En primer lugar para
entretenerse (69%) y luego para aprender (42%).
Asimismo, su transmisién en vivo o directo, permite
llegar al publico de forma mas cercana, lo que
contribuye a construir una relaciéon mds sélida y crea
oportunidades de interaccién. También tiene la
po’renciohdod de ser transformado en video podcos’r
(combinocic’)n de audio y video) que sin ser un
imprescindible es sin duda un valor agregado para

quienes disfrutan de la imagen.
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.Y qué hay de la recepciéon de la publicidad en el
formato audio? Podemos decir que en general es buena.
De hecho en promedio 4 de 10 personas estd de acuerdo
con que la pub|icio|oo| entrega informacién util para
tomar decisiones de compra (fuente: Mognct). La mejor
percepciéon en este dmbito se la lleva la radio tradicional
y en el caso del podcos’r, vale destacar la importancia de
los anuncios se integren de la forma mas natural posible,
sin ser invasivos ni in’rerrumpiendo al oyente.

Dicho lo anterior, apostamos por un

share 2024 que estaria entre
el 7y el 8%.


https://aam.cl/estudio-de-audio-2023/
https://aam.cl/estudio-de-audio-2023/
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02o RETAIL MEDIA

Con la creciente incorporacion de consumidores
pertenecientes a las generaciones Millennial y Z
(ven poca televisién lineal y prefieren el
s’rreaming), los anunciantes comenzaron a
repensar como hacer mds efectivos sus esfuerzos
publicitarios. En ese momento surge el Retail
Medio, qgue genera una redistribucion de las
inversiones y crea una oportunidad para marcas
con el alto trafico de usuarios que genero|menfe
se ve en el comercio minorista. Se inicié asi una

pugna progresiva por los espacios para anuncios

en gromoles morke’rp|oces.
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En este sentido cabe destacar que las empresas cada vez
mds adoptan un enfoque omnicanal, donde la amplificacion
de los distintos soportes que tiene una empresa de Retail
Media genera una variedad de ofertas (siﬂos Web,
op|icociones y tiendas fisicas). Es justamente de esta forma
que las marcas potencian su segmentacion de contactos, con
datos demogrdficos, infereses y comportamiento de compra
provenientes de todos esos puntos de contacto, permitiendo

crear campafias publicitarias mds precisas y efectivas.

A estas alturas de seguro te estds pregun’rondo por el dato
predic’rivo y COmMO es que no lo consignamos expresamente.
Y es que aunque Retail Media, como concepto continuard

creciendo,

la imputaciéon de sus inversiones
estara dada en OOH y Digital
respectivamente.
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Finalmente, sabemos que en la medida que aumenta, la poblacién en Chile y el mundo se inclina cada
o 3 vez mds a los entornos urbanizados y pasa gran parte de su tiempo fuera del hogar. Factores como los
@® mayores tiempos de traslado dada la congestion vehicular, el crecimiento en el tamafio de las ciudades,

viviendas con espacios mas reducidos y otros, hacen que la gente se vuelque a la calle, quedando mas expuesta a la

pub|icio|co| en exteriores. En este contexto, ViA PUBLlCA ofrece una audiencia creciente y anclada en la vida cotidiana
de las personas.

Visto asi, es predecib|e estimar un incremento a En este dmbito los anunciantes contintian probondo formatos
medida que las marcas buscan llegar a una publicitarios donde destacan anuncios personalizados,
audiencia mas amplia y segmentada. Para alcanzar interactivos, con realidad aumentada vy virtual. Asimismo la
este obje’rivo, y de la mano de la ’recno|ogio, la IA, al iguo| que sucederd con otros medios, oyudord a
pub|icio|oc| programdatica sigue gcmcmdo ferreno en mejorar la segmentacion de audiencias, la enfrega de
DOOH ya que permite a las marcas comprar anuncios y medicién del rendimiento. Todo con el fin de
anuncios en tiempo real segun la audiencia, lugar y proveernos de experiencias publicitarias mds envolventes e

momento. interactivas.
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Sin duda, una buena oportunidad de inversién para anunciantes

que busquen movilizar consumo a partir de estimulo pub|ici’rorio.

:Cémo se proyectan las cifras? Se espera un crecimiento durante

2024,

con un share que se moveria
entre el 11 al 12%



