UNIVERSITAT
JAUME-I

Facultad de Ciencias Humanas y Sociales
Departamento de comunicacion

Grado en Publicidad y Relaciones Publicas

Trabajo final de grado

¢Fins a quin punt el Big Data ajuda a segmentar al public objectiu?: I’Gs
del Big Data en el procés de la planificacion de mitja

¢Hasta qué punto el Big Data ayuda a segmentar al publico objetivo?: el
uso del Big Data en el proceso de planificacion de medios

To what extent does Big Data help to segment target audiences? The use
of Big Data in the media planning process.

Modalidad A: Investigacion cientifica
Autora: Osarumen Odeh Odeh
Tutora: Eva Breva Franch

Fecha de presentacion: 28 de mayo de 2021



Resumen

El Big Data vinculada a la tecnologia, lleva afios formando parte del dia a dia de
las empresas americanas. Como bien sabemos, los americanos siempre han
sido los primeros en iniciar todo tipo de investigaciones y en sacar a la luz
metodologias para mejorar el rendimiento laboral de las empresas, y estas
metodologias se han expandido por el mundo entero. Han realizado diversos
estudios empiricos relacionados con el Big Data y su funcionamiento. Esto ha
permitido que estén mucho mas avanzados en cuanto a herramientas de este
tipo y que sienten las bases que siguen el resto de potencias.

Los avances tecnoldgicos y el acceso a ellos, han sido un gran complice para la
creacion de herramientas modernas de Big Data. Una herramienta que se adapté
para las empresas con la finalidad, no solo de detectar posibles problemas
internos y almacenar mayor volumen de datos, sino también para conocer en
profundidad a sus clientes y analizar sus gustos e intereses.

Esta herramienta esta siendo usada por las agencias de medios, ya que en
Espafia las empresas estan invirtiendo en gran cantidad de herramientas de este
tipo. Algunas agencias de medios tienen el poder economico de crear
herramientas Big Data adaptadas. Un software que les ayuda a tomar decisiones
y a detectar el publico objetivo real de la marca, conocer sus gustos, conocer su
comportamiento y por qué decide actuar de una manera determinada en
diferentes contextos. Pero junto con estos avances también han surgido
limitaciones como la General Data Protection Regulation (GDPR) aprobada por
la Comision Europea en el 2016 que entré en vigor en el 2018. Donde se limita
el acceso a datos, 0 como también es denominado por las agencias, cookieless,

apostando por una mayor proteccion de la informacion de los usuarios.
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data.

Abstract

Big Data linked to technology, has been part of the daily life of American

companies for years. As well we know, Americans have always been the first to



start all kinds of research and bring to light methodologies to improve the work
performance of companies, and these methodologies have been spread
throughout the world. They have conducted several studies related to Big Data
and its functioning. This has allowed them to be much more advanced in terms
of tools of this type and to lay the foundations that the rest of the countries would

follow.

Technological advances, and access to them have been a great accomplice for
the creation of modern Big Data tools. A tool that has been adapted to companies
in order, not only to detect possible internal problems and stock a greater volume
of data but also, to get to know their customers in depth way and analyse their

tastes and what they are interested about.

This software is being used by media agency, since in Spain companies are
investing a lot, these tools related to Big Data. Some media agencies have the
economic power to create adapted Big Data tools to their company. A software
that helps them decide and detect the brand’s real target audience, know their
desires, know their behaviour, and why they decide to act in a certain way in
different contexts. But along with these advances, limitations have also arisen,
such as the General Protection Data Regulation (GDPR) approved by the
European Commission in 2016 that came into force in 2018. Where access to
data is limited, or as the agencies also called it, cookie less, betting on greater

protection of user’s information.
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1.

Introduccién

Smartphone, portatiles, tablet, etc., son algunos de los muchos dispositivos
que rodean el dia a dia de las personas. Mediante estos dispositivos,
consciente o inconscientemente, se generan datos, y no pequefos ni
simples, sino grandes volumenes de datos de los cuales los usuarios no son
del todo consientes de la cantidad y el impacto que se produce cuando toman
20 fotos con sus disipativos moviles, cuando cada dia crean varios instatories
o cuando los influencers todos los dias hacen una publicacién, sea en

Instagram, en sus paginas webs oficiales, o en YouTube.

Y aqui es donde entra en juego el Big Data, una herramienta que lleva afos
cogiendo fuerza en el sector empresarial hasta la actualizada, con el fin de
poder conocer los intereses reales de sus consumidores. Es un término que
viene de las empresas tecnolégicas que naci6 por la necesidad de la gestion

de grandes volumenes de datos que se estaba generando.

La recopilacidon de datos es algo que siempre ha estado presente durante la
historia de la humanidad. Querer tener informacién sea basica o compleja de
los ciudadanos ha dado la posibilidad de que la sociedad esté en constante
transformacion y sobre todo conocer las inquietudes de estas. Hoy se dispone
de muchas posibilidades de conseguir toda esa informacion que antes era

mas compleja de obtener.

La popularizacion de este término ha llegado también a las agencias de
medios que estan haciendo uso de estas herramientas para mejorar la
segmentacion. Pero la preguntante es: jhasta qué punto es util esta
herramienta para conseguir una segmentacion eficaz del target? ;como
afecta esto a la privacidad de los usuarios en la red? ;como estan
gestionando la informacion de la cual disponen? ¢ cuales son las fuentes que
utilizan para acceder a estos datos? ;hacia donde evolucionara estas

herramientas?




Este articulo pretende recoger el significado de estas dudas, adentrarse un
poco mas de una forma genérica la manera en la que estan trabajando las
agencias de medios con esta herramienta, por una parte, pretende saber qué
es el Big Data y cdmo funciona. Porque este hecho podria estar cambiado el
modelo de negocios de las agencias de medios. Ya que la digitalizacion esta
obligando a que muchas empresas tradicionales sean del sector que sean,
se adapten a esta era digital que se ha establecido y que esta en constante

transformacion.

La manera en la que se abordara sera mediante la realizacién de un estado
en cuestion. Haciendo uso de la informacion recopilada acerca del tema,
bibliografias centradas en la materia. Se recopilara investigaciones que han
realizado diversos autores especializados en el campo, asi como

instituciones.

Para ello, en primer lugar, se resolvera la duda acerca de qué es el Big Data
y la historia de su evolucion hasta la actualidad. En segundo lugar, se
menciona la inversién del Big Data en Espafia y la motivacion que hay detras
para querer seguir invirtiendo en esta herramienta en distintos sectores. El
tercer lugar, se adentrara ya en el Big Data en las agencias de medios y la
evolucion de ella; también pretende destacar los tipos de agencias de medios
que existe y la condicion de su tipo para tener acceso a esta herramienta. En
cuarto lugar, se mencionara como la ley organica de proteccién de datos

afecta a las agencias de medios y esta transformando su manera de trabajar.

Tras resolver esto, finalmente se aportaran informacién de los futuros

cambios que podrian llegar a tener las agencias de medios.

Justificacion y oportunidad de la investigacion

El Big Data actualmente forma parte del dia a dia de las agencias de
publicidad y de medios, siendo sus herramientas una posible solucién a la

segmentacion de las personas.




Mi interés por llevar a cabo esta investigacion es por el auge y el

protagonismo que esta generando las herramientas del Big Data en el sector.

Pero no solo se trata de las herramientas, sino de los datos en si y de la
digitalizaciéon. Motivos por los cuales surgen cada dia herramientas
capacitadas para la recopilacion de informacion y conexion de los datos; Pero
surgen inconvenientes, como el uso del tiempo, es decir, el poco tiempo que
podria estar destinado a la fase de analisis de los datos recopilados. Ademas,
este fenomeno obliga a la constante innovacién en el sector, y cabe la
posibilidad de que no todas las agencias dispongan de los mismos recursos
para estar innovando. Pero con los beneficios del Big Data surgen también
inconvenientes. Por una parte, la eliminacion de cookies supone un problema
y un reto para las agencias de medios, esto me lleva a interesarme por
averiguar como estan gestionando esta limitacion las cookies que acabara
evolucionando hacia las 0 cookies. Por otra parte, el interés de conocer hasta
qué punto se ha visto afectada de forma positiva y negativa el modelo de

negocios de las agencias de medios.

Dicha investigacion permitira entender hasta qué punto se ha implementado
el Big Data en el dia a dia de las agencias de medios. Contrastando las
investigaciones empiricas que se realizd en afos anteriores con la

informacion de la cual se dispone actualmente.

3. Hipétesis y Objetivos

El Big Data proporciona informacién detallada a los planificadores de medios
sobre las caracteristicas del publico objetivo al que va dirigido una campana
de publicidad.

3.1.0bjetivos generales
Conocer hasta qué punto el Big Data podria cambiar el proceso de

planificacion de medios

3.2.0bjetivos especificos




5.1.

Saber si las agencias de medios tienen acceso a los datos masivos. Y como

tiene acceso a ella.

Conocer qué herramientas estan utilizando las agencias de medios para
recopilar y analizar los datos masivos a los que tiene acceso. Y si ellos

mismos estan desarrollando estas herramientas o es mediante terceros.

Conocer cdémo se estan gestionando los recursos que tienen las pequefas

agencias de medios para estar al mismo nivel que las grandes agencias.
Indagar sobre si utilizan el Big Data o no en su toma de decisiones.

Saber como se estan enfrentando a las nuevas politicas de las cookies y la

eliminacién de la misma en ciertos navegadores.
Metodologia

Para realizar la investigacion, se plantea un estado de la cuestion, donde a
partir de los objetivos marcados, se recopilara y se expondra el resultado de
estudios de autores especializados en el Big Data en relacion con las
agencias de medios. Se utilizaran fuentes secundarias, como revistas, libros,
articulos en revistas especializadas del sector, informes, entrevistas,
conferencias, e informacion que proporcionan las agencias en su pagina web.
Con todo ese material se concluira la situacién en la que se encuentran las
agencias de medios en relacion al Big Data y su uso en la planificacion de

medios.

Marco teodrico

Big Data.

5.1.1.1. Historia del Big Data:
Para este apartado la informacion se basa en el articulo publicado por la
Universidad del Pais Vasco de la mano de Mikel Nifio y Arantza lllarramendi
que fue publicado en 2015.

—_—




En sus inicios, el concepto era Business Intelligence’ (Bl) fue referido por
Hans Peter Luhn (investigador de IBM), lejos de la evolucidon que sufriria
posteriormente con la progresiva informatizacion de los procesos de negocio.
Al desarrollarse este campo, en los afios 80 se consolidé esta idea del
Business Intelligence para referirse a un conjunto de sistemas sotfware para
el apoyo en un analisis de tipo descriptivo, consultando datos histéricos de
manera agregada y cruzando indicadores para obtener una mejor vision de

lo que estaba pasando en la organizacion.

El Bl dejo al margen un analisis de tipo predicativo que busca extraer
conocimiento de los datos en forma de patrones, tendencias o0 modelos que
permita una cierta certeza sobre el resultado de los datos en forma de
acciones futuras. Para denominar este analisis surgi6 el termino Data Mining
(DM), este término viene de la analogia con las técnicas de mineria para
extraer los datos valiosos de bancos de datos. A su vez también empezaron
a usar la expresion Knowledge Discovery in Data Base? (KDD). El desarrollo
de Data Mining con la utilizacidon de técnicas de Machine Learning se empezo6
a utilizar en contextos de negocios en 1990 ya que se trataba de predecir lo
que pasaria en el futuro segun los resultados que se analizaban. También se

aplicaba para la toma de decision.

Con el DM se puede explicar el Data Science («DS», esto surgio a principios
de milenio). Es la propuesta de revision de las areas técnicas en torno a la
estadistica, y de esta forma poder encajar las practicas de analisis de datos

que ya se estaban desarrollando en la misma época.

Por tanto, el termino Big Data surge de la Data Mining, tras el nacimiento de
grandes empresas tecnolégicas como Silicon Valley y el surgimiento de World
Wide Web (WWW); a finales de los 90 y principio de los 2000 hizo que se

1 El cientifico informatico Hans Peter Luhn publicé en 1958 un articulo titulado «Un sistema de
inteligencia empresarial», donde reconocia por primera vez el Bl; en ella habla de un sistema
automatico para desarrollar y difundir informacion a diversas secciones de cualquier
organizacién industrial.

2 Se refiere al proceso de identificar informacion potencialmente Util de los datos en la base de
datos.




afianzara este término del Big Data. A diferencia de las empresas no
tecnologicas, el problema que surgid era la capacidad de procesar estos
nuevos tipos de datos ya que, no eran datos tradicionales que tenian
almacenadas las compafias financieras o aseguradoras, dado que las
herramientas que se usaban para procesar la informacion (los datos
tradicionales) ya no les valian porque los datos pasaron a ser mas complejos.
Por tanto, las dimensiones eran completamente diferentes y a raiz de esto
empezaron a sefalar el volumen, la velocidad y la variedad de los datos. La
solucion fue aportada por Google con MapReduce (Figura 1) un software que
permite procesar los datos mas complejos y asi, marco el hito principal en el
origen de las tecnologias Big Data. Esto motivdo a otras companhias
tecnoldgicas a resolver problemas similares como Apache Hadoop que es un

sistema de cddigo abierto.

Figura 1. Modelo de programaciéon MapReduce
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Fig 1. Ejemplo de proceso usande ef modele MapReduce para contar las aparicrones de fas palabras de un documento

Fuente: Nifio y lllarramendi,2015

En 2005, Google creo un lenguaje de programacion y expresion llamado
«Sawzall», con ella proporcionaba una usabilidad dentro de la consulta y
analisis de grandes estructuras de datos sobre la MapReduce. Motivé a la
creacion de Apache Pig (con su lenguaje Pig latin). Facebook también creo
un modelo de lenguaje para interrogar bases de datos. Y en 2006, Google
también creo su sistema NoSQL? de almacenamiento de Big Data (Bigtable).

3 No Structured Query Languaje




Otra empresa que contribuyé a la evolucion del Big Data es Amazon con
«Dynamov, sistema parecido al que cred Google (Bigtable). Otros sistemas
que surgieron a raiz de estos son: Apache Hbase, Pregel y Apache Giraph
(para procesar datos almacenados con grafos), Dremel e Impala (ayuda a

consultar grandes volumenes de datos de una forma mas eficiente).

El avance y la evolucion del Big Data ha sido gracias al surgimiento de la web
2.0y las redes sociales, que a su vez tenian la necesidad de tener un sistema
que les permitiera almacenar volumenes de datos como grafos, para asi
poder procesar la conexidn necesaria entre los usuarios de la red social; en
el caso de las aplicaciones Facebook y Twitter, que buscaban la fluidez de
datos masivos mientras que paralelamente esta fluidez se generaba en la
red, para poder ofrecer un analisis en tiempo real usando el sistema de
Apache Storm*. Las bases principales son parecidas a MapReduce que estan

descritas en la figura.1.

Mientras el Big Data iba ampliandose, el sistema MapReduce empieza a
manifestar algunas limitaciones en algunos usos. Esto hizo que, por una
parte, se mejorara la estructura interna y, por otra parte, se exploraran
modelos alternativos de procesamiento de Big Data, manteniendo el disefio

principal de MapReduce.

Actualmente el concepto Big Data se ha popularizado mucho haciendo que
su tecnologia se adapte. Porque la ampliacion de esta ha permitido que se
desarrolle todo el potencial de la tecnologia.

«La capacidad de procesar un mayor volumen de datos (gracias a las
tecnologias Big Data) nos dotara potencialmente de mayor flexibilidad al
determinar la estrategia de uso de diferentes algoritmos predictivos» (Nifio e

lllarramendi, 2015, pag.5).

A continuacidn, algunos ejemplos de empresas que han usado tecnologia Big
Data para mejorar su negocio y su servicio:

4 Creado por Nathan Marz.




e Walmart®, en el 2004, cuando se produjo el huracan Sandy en Estados
Unidos detectaron que estudiar los datos en conjunto era mejor que
individualmente. Linda Dillman® cuando quiso prevenir la demanda de
provisiones se dio cuenta de que ademas de linternas una de las cosas
que los consumidores mas compraban era Strawberry PopTarts’.
Sabiendo esto de antemano en 2012 antes de la llegada del huracan
France, enviaron varios suministros extra de Strawberry PopTarts a
diversas localidades, para que sus clientes tuvieran suficientes
(Bernard, 2016: 5-10).

e La BBC?segun el director general John Reith, el objetivo de la cadena
es educar, informar o entretener. El problema que querian resolver era
la produccion adecuada de contenido de valor para poder atraer
ciertas audiencias.

En el 2013 la BBC ofrecié 18 millones de ddlares a las empresas
tecnoldgicas que les ayudara a desarrollar una plataforma y marcos
de trabajo para analizar datos y modelos predictivos. Querian
recomendar contenidos basados en los algoritmos, y con analisis de
redes sociales. Fue denominado como myBBC; permiti6 una mejor
relacion entre la empresa y su audiencia creando una comunicacion
bidireccional, ya que se estaban desarrollando contenidos
considerados mas relevantes en la web BBC Online y se obtenia
informacion que les proporcionaba a los editores y a los creativos para
saber cuales son los intereses de sus audiencias y o que mas querian
ver.

Para mejorar el contenido de sus series, experimentaron con el
reconocimiento facial (Herramienta Preview Screen Lab), con esto
querian ver las reacciones de los espectadores cuando estaban

viendo el trailer de una temporada de Sherlock.

5 Walmart (Wal-Mart) es una corporacién multinacional estadounidense, que opera grandes
almacenes de descuento y clubes almacenes. Fundada en 1962 por Sam Walton.

6 Linda Dillman es una especialista en tecnologia de la informacion, beneficios para los
empleados y tecnologia de la informacién sanitaria.

7 Strawberry Pop Tarts es una empanadilla hecha con mermelada de fresa.

8 British Broadcasting Corporation.




La primera prueba se hizo en Australia, tras analizar las reacciones de
la audiencia, decidieron cambiar algunos aspectos de la serie dandole
mas prioridad al suspense que a la comedia como habian hecho
previamente. Para conseguir esto recopilaron datos de cuando y
como se veia su contenido digital. A través de iPlayer y en su portal
web BBC Online, reforzandolo con informacion demografica
recopilada a través de la inscripcién de los usuarios a la plataforma
(Bernard, 2016: 135-140).

5.1.1.2. Definicién y caracteristicas del Big Data

No existe una unica definicion del Big Data, ya que muchos autores dan sus
propias definiciones, pero como se ha mencionado anteriormente, el Big Data
viene del Data Mining por lo tanto, su definicidon es basicamente parecida.
La denominacién Big Data es una combinacion del inglés Big y del latin Data
-significa algo dado, extendido u otorgado- (RAE,n.d). Internacionalmente es
la denominacién mas usada en todos los paises, pero en espafol viene a
traducirse como: datos masivos, inteligencia de datos, macrodatos, etc.
(Mayer, & Cukier,2013: 7).

Segun la Internacional Business Machines lo define como un conjunto de
datos con un tamafio que transciende la capacidad de las bases de datos
relacionales tradicionales para capturar, administrar y procesar los datos
que tienen una latencia baja.

Adran Merv, vicepresidente de la consultora Gartner, lo define como: “excede
el alcance de los entornos de hardware de uso comun y herramientas de
software para capturar, gestionar y procesar los datos dentro de un tiempo
transcurrido tolerable para su poblacién de usuarios” (Joyanes, 2016: 16-
17).

Mckinsey Global Institute lo define como: “los conjuntos de datos cuyo
tamarno esta mas alla de las capacidades de las herramientas tipicas de
software de base de datos para capturar, almacenar, gestionar y analizar”
(Joyanes,2016:17).




Los macrodatos pueden estar estructurados, semiestructurados y no
estructurados. Los estructurados hacen referencia a los datos tradicionales
con una estructura fija, su formato es muy definido y detallado. Estos tipos de
datos estan dentro de las relacionales, compuestos por fragmentos de
informacion que se conoce de antemano y los formatos permiten una facilidad
de trabajo con dichos datos. Estos formatos son: fechas de nacimiento,
documento de identificacién, numero de cuenta corriente, etcétera. Por eso
es mas facil de comprender y manejar (IBM, n.d).

Los semiestructurados son un poco mas complicados, pero siguen una
fluidez basada en la légica. A diferencia de los estructurados, no tienen un
formato fijo, pero si contienen ciertos elementos como es el etiquetado o
marcadores que permiten clasificar los elementos de datos. Estos formatos
son: registros web logs, textos de etiquetas de lenguajes HTML y XML. Para
interpretar estos tipos de datos es necesario el uso de unas normas
complejas (IBM, n.d).

Los no estructurados son datos que no tiene un tipo predefinido, no estan
compuestos por una estructura uniforme, no se tiene mucho control sobre
ellos y eso hace que sean aun mas complejos que los anteriores. Porque
vienen en un formato de audio, video, fotografia, texto, hojas electronicas,
correo electronico, mensajeria instantanea (WhatsApp,Viber y Spotbros,
entre otros), etc. No aparecen en las bases de datos relacionales, sino que
estan esparcidos a lo largo y ancho de la organizacion y eso hace que sea
mas dificil de analizar y controlar (IBM, n.d).

Uno de los aspectos mencionados en el apartado de «historia del Big Data»
es el muestreo, este método se ha usado tradicionalmente para la recogida
de informaciéon acerca de un tema concreto, para su entonces fue algo
moderno, pero el problema de este método es su margen de error que viene

a ser alto y costoso tanto en tiempo como econédmicamente.

A continuacion, una breve explicacion de su funcionamiento:
Es una herramienta de investigacion cientifica que tiene como objetivo

determinar a quienes deben examinar de la poblacién con el fin de hacer

—_—




derivacion sobre dicha poblacién (Universidad de Sonora, n.d). Eso significa
gue no se consigue captar toda la informacién acerca de toda la poblacion. Y
la informacion rapidamente quedaba obsoleta. Asi que, en sus inicios fue
exitoso y permitid la medicion, su técnica escaseaba en cuanto a sesgos
sistematicos en forma de recopilacion de datos que pueden hacer que los
resultados se extrapolen y lleguen a ser incorrectos. Esta medicion se usa
mucho a la hora de obtener informacién acerca de qué piensa la sociedad
sobre un tema en concreto o para los sondeos, estadisticas politicas durante
una campanfa electoral. El muestreo requiere planificacion exhaustiva y
ejecucion cuidadosa, pero carecia de buenas herramientas para analizar los
datos recopilados. Pues ahora la manera técnica en la que se maneja la
informacion ha cambiado rotundamente y el concepto de muestreo ya no
tiene sentido, habiendo otros métodos para explorar cantidades de datos
(Mayer, & Cukier 2013:37-41).

Caracteristicas del Big Data:

El Big Data se caracteriza por las 3V que son volumen, velocidad y variedad.
Pero a la larga conforme fueron evolucionando los macrodatos se fueron
afiadiendo mas V’s de viabilidad, valor, veracidad y visualizacién -algunos
articulos mencionan solo 5V y otros 7V anadiendo veracidad y visualizacion-
(Joyanes,2016:21).

e Volumen, es la cantidad de datos que se almacenan, estos van de
terabytes hasta petabytes® (PB). En el libro de Luis Joyanes Aguilar segun
los datos que se estaban almacenando, presagiaba que el volumen de
datos creceria a exabytes'? (EB) y zettabyte'" (ZB). Y en efecto, segun el
articulo publicado por la consultora Internacional Data Corporation (IDC),
en el 2018 hablaban ya en términos de crecimiento de 33 a 175 zettabytes

de datos para el 2025. Por lo tanto, se han superado los datos en

9 Unidad de almacenamiento que equivale a 10'%, byte= 1 000 000 000 000 000
10 Unidad de almacenamiento que equivale a 10'8, byte= 1 000 000 000 000 000 000

" Unidad de almacenamiento que equivale a 102!, byte= 1 000 000 000 000 000 000 000




exabytes. Ademas, afirmaban que la mayoria de estos datos sera
generada por los usuarios en las redes y que las empresas buscaran otras
alternativas para centralizar estos datos para aprovecharlos con el fin de
consolidar sus negocios y mejorar la experiencia del consumidor o los

usuarios(Joyanes,2016:22).

e Velocidad, es el ritmo con el que se generan los datos, cada vez hay mas
cantidades de datos que requieren un analisis y procesamiento en tiempo

real y evidencias basadas en pruebas (Gandomi y Haider, 2014:138).

o Variedad, son los datos que provienen de cualquier fuente, y estas son
redes sociales, sensores, paginas webs, etc. Puesto que a diario en
internet navegan mas de 4.66 billones de personas segun el estudio
grafico realizado por Statista’?, (teniendo en cuenta que actualmente en
el mundo hay mas de 7.850 billones de personas segun Worldometer'3.)
actualmente internet se usa para todo, ya que es una necesidad basica
en nuestro dia a dia. Podemos hacer compras, leer periddicos digitales o
comunicarnos a través de el. En definitiva, la variedad es la
representacion de todos los datos tanto estructurados tradicionales y los
que estan en bruto, semiestructurados y no estructurados, recoge todos y
cada uno de ellos y la combinacion entre ambas crea la necesidad de
tener una herramienta que sea capaz de analizar bien los distintos datos.
o Variabilidad (y complejidad), segun Software Analytic Solution (S.A.S)

dice que son:

las tasas de flujo de datos. A menudo, la velocidad del Big Data
no es constante y tiene picos y valles periddicos. La complejidad
se refiere al hecho de que los macrodatos se generan a través
de una miriada de fuentes. Esto impone un desafio critico: la
necesidad de conectar, emparejar, limpiar y transformar los
datos recibidos de diferentes fuentes (Sotware Analytic
Solution, n.d).

12 Es un portal estadistico internacional.

13 Sitio web que proporciona en tiempo real estimaciones y estadisticas de diversos temas.




Valor, hace referencia al valor que generan los datos, segun Oracle
Corporation'* se introdujo como un atributo que define los grandes datos.
Estos grandes datos son caracterizados por una densidad de valor
relativamente baja. Es decir, los datos recibidos originalmente su valor
suele ser bajo a comparacion con su volumen, en cambio su valor puede
ser alto si es analizado desde grandes volumenes de tales datos
(Gandomi & Haider, 2014:139). En este apartado es donde se introducen
las tecnologias Hadoop (Joyanes,2016: 24).

Veracidad, hace referencia a la informaciéon que es de confianza, por
ejemplo, los sentimientos en las redes sociales son indeterminados y
cambiantes. Por eso es necesario conocer la veracidad de la informacion
que se esta almacenando, pues cuanta mayor veracidad mayor provecho
se le puede sacar. (Adema, 2020)

Visualizacién, hace referencia a: “lograr que toda la cantidad de datos
recolectados y analizados sean comprensibles y sencillos de leer”
(Adema, 2020).

5.1.1.3. Empresas espanolas de Big Data

A continuacién, se enumeran las empresas espafolas especializadas en Big

Data publicada por marketingd eCommerce (2019), de las cuales destacan:

Carto, es una empresa fundad en 2013, tu tecnologia permite filtrar
millones de datos y proveer unos analisis procesables, muy utiles para las
empresas a la hora de tomar decisiones. Su herramienta de mapeo ayuda
a que se visualice los conjuntos de datos de mapas.

Epinium, es un startup, se dedica a la analytics usando la inteligencia
artificial y el Big Data. Su funcién es analizar anomalias que haya en el
mercado y ofrecer recomendaciones de forma activa. Esto ayuda a que
las marcas puedan detectar tendencias y problemas.

Inbenta, es una empresa dedicada a la lectura interlineal a través de su

tecnologia, proporciona indices y estadisticas usando la inteligencia

4 Compaiiia dedicada al desarrollo de soluciones de nube y locales.




artificial y Big Data. El objetivo de ellos como empresa es llegar a
comprender realmente al publico de sus clientes.

e Brainsins, es una empresa que con su tecnologia ayuda a mejorar la
experiencia de compra, esto lo consigue mediante el estudio exhaustivo
de lo que realmente necesita el target en tiempo real.

e DataMean, empresa dedicada a la recopilacion de millones de datos a
diario.

e QMenta, es una plataforma creada con la finalidad de ayudar a los
investigadores, médicos y cientificos de todo el mundo a agregar y

analizar registros de imagenes en un mismo espacio.

5.2.Inversion de Big Data en Espana

Tras el estudio realizado por European Commission acerca de la European data
market, Espana en el 2020 tuvo un total de 32.427 millones de euros en
impactos.

Grafica 1. Data Economy Value
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Fuente: elaboracion propia basada en European Commission 6 DE
JULIO 2020

Esta gréafica hace referencia al impacto que ha tenido el Big Data en los ultimos

anos en Espafa. Podemos ver que tiene una tendencia creciente que destaca a




partir del 2016, ya que, su crecimiento ha sido exponencial (European

Commission, 2020).

En Espafa entre 2017 y 2018 se generaron 288 millones de euros, 170 millones
de euros en 2017 y 218 millones de euros en 2018. Eso da a entender que cada
vez mas se esta invirtiendo en empresas que manejan y analizan datos con
herramientas de Big Data; Puesto que han visto que da buenos resultados a las
empresas que acuden a estas empresas tecnoldgicas a corto-medio plazo. Esto
esta creciendo a un ritmo del 48% y se prevé que seguira creciendo a un ritmo

significativo (Enzyme Advertising group, 2019).

Por otra parte, en el 2020 el Instituto Nacional de Estadisticas (INE) publico un
cuestionario que realizé a algunas empresas no mencionadas sobre el uso del
Big Data en empresas con menos de 10 empleados y las de mas de 10
empleados (dentro de las empresas con mas de 10 empleados, se secciona en
empresas con empleados de entre 50-250 y empresas con mas de 250
empleados).

En los resultados se destacan tres cuestiones principales: las fuentes que usan,
medios que usan para acceder a los datos y los motivos principales por el cual
algunas empresas no analizaron Big Data. Pero también hay otras cuestiones

que mencionan en la encuesta.

Empezando con las empresas de tienen menos de 10 empleados, nos muestran
que un 3,09 % de las empresas encuestadas afirman haber analizado grandes
fuentes de datos para su empresa con sus empleados o a través de una empresa
externa.

2,12 % afirman que su empresa ha realizado analisis de Big Data con sus propios

empleados.

Tabla 1. Empresas con menos de 10 empleados




Datos por sensores y dispositivos 8,73 %
inteligentes

Datos por geolocalizacion a partir de 58,92 %
distintos portatiles

Datos generados por medios sociales 56,84 %
Otras fuentes de Big Data 40,93 %

Fuente: elaboracion propia basado en el Instituto Nacional de
Estadistica 2020

Un 8,73 % de las empresas han usado fuentes con sensores o dispositivos
inteligentes 8,73 % para analizar el Big Data. Un 58,92 % han usado datos por
geolocalizacién a partir de dispositivos portatiles; un 56,84 % han usado datos
generados por medios sociales. Y un 40,93 % han usado otras fuentes de Big
Data.

Tabla 2. Empresas con menos de 10 empleados

Empresas que analizaron Big Data Porcentaje%
mediante

Aprendizaje Automatico o Machine 58,22 %
Learnign

Procesamiento del lenguaje natural 31,88 %

(PLN), generacion del lenguaje

natural (GLN)

Otros métodos del analisis del Big 21,77 %
Data

Fuente: Elaboracion propia basado en el Instituto Nacional de
Estadistica 2020

El medio que usaron para analizar el Big Data fue: 58,22 % con aprendizaje
Automatico o Machine Learnign; 31,88 % con procesamiento del lenguaje
natural, generacion de lenguajes o reconocimiento de voz; 21,77 % con otros

métodos de analisis de los datos masivos.




Un 1,30 % de las empresas encuestadas no realizaron analisis de Big Data, pero

consideraron hacerlo.

Tabla 3. Empresas con menos de 10 empleados

El coste parece demasiado elevado 59,96 %

comparado con los beneficios.
Los recursos humanos, el 68,53 %
conocimiento o los perfiles del

personal son insuficientes

Fuentes insuficientes de Big Data que 55,75 %
serian necesarias para realizar el

analisis.

Infraestructuras TIC insuficiente 49,63 %
Dificultades para cumplir con las leyes 21,77 %

de privacidad

No es una prioridad para la empresa 74,04 %
Calidad insuficiente en las fuentes de 28,44 %
Big Data

El analisis de Big Data no es util para 20,54 %
la empresa

Otros factores 35,75 %

Fuente: Elaboracion propia basado en el Instituto Nacional de
Estadistica 2020

Presenta nueve motivos por el cual algunas empresas no realizaron analisis
de Big Data esto se debe a:

- La falta de recursos humanos, al nulo conocimiento acerca del uso

o andlisis de la misma y los perfiles del personal insuficiente.

Siendo un 68,53 % de las empresas.




- Elevado coste en comparacion de los beneficios que les aporta.
Siendo esto de un59,96 %.
- Falta de fuentes de Big Data necesarias para realizar el analisis.
Siendo esto de un 55,75 %.
- Infraestructuras TIC insuficientes. Siendo esto de un 49,63 %.
- Dificultades para cumplir con las leyes de privacidad. Siendo esto
de un 21,25 %.
- No prioritario 74,04 %
- Calidad insuficiente en las fuentes de Big Data 28,44 %
- No util 20,54 %
- Otros factores 35,75 %.
Solo un 3,16 % de las empresas encuestadas tienen formacién especifica en Big
Data y un 48,59 % de las empresas se nutre de la formacion en Big Data de
terceros. Y por ultimo un 3,07 % de las empresas afirman haber comprado o

accedido a grandes fuentes de datos.

Para el estudio realizado a las empresas de mas de 10 empleados, se ha
escogido aquellas que su actividad econdmica o su servicio tenga relacion con
la investigacion, dado que el INE realizé el estudio por agrupacion de actividad
econdomica.

En este caso, se centra en las empresas de informacion y comunicacién por su
actividad econdmica con el sector. Dichas empresas son las que tienen entre 50
y 249 empleados.

Un 23,56 % de las empresas afirman haber analizado grandes fuentes de datos
a través de empresas externas o sus empleados.

Un 20,72 % afirman haber realizado analisis de Big Data con sus propios
empleados.

Tabla 4. Empresas con mas de 10 empleados

Sensores o dispositivos inteligentes 45,67 %
Geolocalizacién a partir de 51,92 %

dispositivos portatiles




Generados por medios sociales 65,36 %
Otros datos de Big Data 49,49 %

Fuente: Elaboracion propia basado en el Instituto Nacional de
Estadistica 2020

Del uso de fuentes de datos, un 45,67 % afirma haber usado sensores o
dispositivos inteligentes; un 51,92 % afirma haber usado datos por
geolocalizacién a partir de dispositivos portatiles. Un 65,36% afirma haber usado
datos generados por medios sociales y, un 49,49 % afirma haber usado otros
datos de Big Data.

Tabla 5. Empresas con mas de 10 empleados

Empresas que analizaron Big Data Porcentaje%
mediante

Aprendizaje automatico o Machine 71,56 %
Learning

Procesamiento del lenguaje natural 24,711 %

(PNL), generacion de lenguaje natural
(GLN) o reconocimiento de voz

Otros métodos de analisis de Big Data 33,22 %

Fuente: Elaboracion propia basado en el Instituto Nacional de
Estadistica 2020

Consiguen analizar estos datos mediante aprendizaje automatico o Machine
Learning. Los que contestaron fueron un 71,56 %. Procesamiento o lenguaje
natural, generacién de lenguaje natural; un 24,71 % respondieron afirmando el
uso de este medio. Y un 33, 22 % afirmaron haber usado otros métodos de
analisis de Big Data.

En cuanto a las empresas que no han analizado grandes fuentes de datos son
un 8,82 %. Y las empresas que tampoco han analizado grandes fuentes de

datos, pero si han considerado hacerlo es de un 22,30 %.

Tabla 6. Empresas con mas de 10 empleados




El coste parece demasiado elevado 16,20 %
comparado con los beneficios.

Los recursos humanos, el 32,73 %
conocimiento o los perfiles del

personal son insuficientes

Fuentes insuficientes de Big Data que 36,78 %
serian necesarias para realizar el

analisis.

Infraestructuras TIC insuficientes 25,22 %
Dificultades para cumplir con las leyes 6,41 %

de privacidad

No es una prioridad para la empresa 58,16 %
Calidad insuficiente en las fuentes de 19,57 %
Big Data

El analisis de Big Data no es util para 9,24 %
la empresa

Otros factores 38,97 %

Fuente: Elaboracion propia basado en el Instituto Nacional de
Estadistica 2020

Los motivos por los cuales no han realizado el andlisis del Big Data son:

Un 16,20 % de los encuestados consideran que no es rentable al comparar el
alto coste con los beneficios que aporta. Un 32,73 % opinan que carecen de las
fuentes que el Big Data necesitaria para analizar. Un 36,78 % dicen que es por
motivo de infraestructura TIC insuficiente. Un 25,22 % mencionan la dificultad
para cumplir las leyes de privacidad. Un 6,41 % dicen que no es una prioridad
para su empresa. Un 58,16 % piensan que la calidad de las fuentes Big Data es
insuficiente. Un 19,57 % de los encuestados afirman que el Big Data no es util
para su empresa y, por ultimo, el 9,24 % de los encuestados declaran que los

motivos son por otros factores.




En cuanto a ventas o acceso a datos; un 38,97 % de las empresas encuestadas
afirma haber vendido o dado acceso a grandes fuentes de datos propias de su
empresa. Por otro lado, un 18,74 % asegura haber comprado o accedido a las
grandes fuentes de datos.

La formacion de las empresas en relacidon con el analisis de datos es de un 43,58
% los que dan formacién especifica a sus empleados. Y por ultimo un 94,14 %
de las empresas declaran que la formacion que han recibido es de proveedores

externos.

Concluyendo este apartado, los porcentajes de inversion en analisis de datos
son bastante altos. Se observa que las empresas que tienen mas recursos juzgar
por la cantidad de empleados que tienen, son los que mas capacidad y recursos
suficientes tienen para invertir en analisis de datos y sobre todo para formar a
sus empleados en el manejo de la misma. En cambio, las empresas pequefias
tienen menos posibilidad de acceder a datos o de poder usar el Big Data como
una herramienta en su dia a dia para mejorar su negocio.

Pero en general en Espafia la inversion en Datos aumenta cada afio.

5.3.Contexto actual de las agencias de medios y la inversion en medios

Nos encontramos ante un contexto de emergencia sanitaria que afecta a todos
los sectores profesionales y no profesionales por igual. La emergencia sanitaria
del Corona virus (COVID-19) que empez6é en el 2020, ha obligado a las

empresas a adaptar su forma de trabajar.

En las agencias de medios, tras el estado de alarma en Espafia y posteriormente

confinamiento estricto, han tenido que trabajar desde casa (CincoDias,2020).

La crisis sanitaria ha derivado a una crisis econdmica en la que muchas
empresas se han visto afectadas gravemente. Esta crisis se ha visto claramente
reflejada en la inversion en los medios o en la publicidad en general, a pesar de
que algunas empresas si seguian apostando por la comunicaciéon durante el

confinamiento.




A raiz de todo esto, la Agencia de Medios Havas Media (2020), realizé un estudio
acerca de como el COVID-19 estaba afectando a los habitos y medios. En ella
destaca que, durante el confinamiento estricto, un 85 % de la poblacion usaba la
television para informarse de las actualizaciones del COVID-19; esto se traduce
en mas audiencia a la televisidén, y que sigue siendo un medio que transmite
confianza a los ciudadanos. Siendo estos datos acerca de la sociedad bastante
importante a tener en cuenta a la hora de invertir en ella, a pesar de que la
inversion en las redes sociales esté creciendo cada vez mas segun los ultimos

informes publicado por InfoAdex (2020).

Concretamente el consumo televisivo aumenté mas de 80 minutos en los dias
14-15 de marzo entre los jovenes de clase alta y en audiencia lideraron los
informativos; puesto que, en los primeros dias del confinamiento estricto, hubo
mucha incertidumbre y la sociedad carecia de mucha informacién acerca del
virus y de qué deberian de hacer. Por otra parte, el gobierno a través de la
television se comunica con la ciudadania realizando una rueda de prensa.

Un 54 % de la ciudadania se informaba a través de la prensa online, un 53%
mediante comunicados de fuentes oficiales, un 38 % en las redes sociales, en
ella destaca Twitter, Facebook e Instagram. En Twitter, se generd gran numero
de conversaciones acerca del COVID-19. Facebook se us6 como medio
informativo e Instagram de entretenimiento. A pesar de que tenga un 54 %, el
estudio destaca que las redes sociales no les transmitian confianza a los

ciudadanos segun los resultados de la encuesta.

Y por ultimo la radio obtuvo un 33 %, a pesar de que el porcentaje sea bajo a
comparacion con los demas medios, se le ha valorado positivamente, ya que, a

comparacion con afios anteriores, la radio ha conseguido subir en porcentajes.

Durante este periodo, aparte de la busqueda de informacion por parte de los
ciudadanos, también crecié la necesidad del entretenimiento. En la que Netflix
fue posicionado como el medio principal de entretenimiento. EI 79 % dijo que
sus opciones eran ver peliculas o series, el 27 % compras online y el 26 %
estudiar.




Otras formas alternativas para el entretenimiento, fue el teatro online, museos
virtuales y conciertos es sfreaming; una forma innovadora para que estos
sectores pudieran seguir generando ingresos. Pero sobre todo muchos

Challenges en la que participaron gente de todo el mundo.

Por lo tanto, nos encontramos que en los social media la gente fue mas dada a
compartir con mas intensidad su dia a dia. Y es una accion que ha generado
muchos datos acerca de los usuarios; estos datos se pueden aprovechar para
analizarlos detenidamente, y volver a reutilizar la informacion detectando qué se
les ha pasado por alto. Incluso para poder comparar el comportamiento de los
usuarios tras un afo del estado de alarma. Y nos podriamos hacer las siguientes
preguntas: ;qué es lo que interesa al usuario cuando se encuentra en una
situacion igual o similar? ¢ con que frecuencia recure a ese interés? 4 sigue o ha
seguido siendo fiel a ese interés a pesar de la evolucion del estado de alarma?
Y estas preguntas se podrian responder visualizando los datos que proporciona
el usuario en su red. Sobre todo, como ha cambiado el interés por unos medios
tras la evolucion del COVID-19.

A pesar del contexto, algunas marcas aprovecharon la oportunidad para crear
mas engagement «compromiso», marcas como Orange, Santalucia, Dr.Oetker,
Ikea, Danacol, etc. Donde su mensaje giraba en torno a estar seguros,
protegerse a uno mismo y a los demas. Y estos spots fueron publicados tanto en
redes sociales como en television, aprovechando el nivel de audiencia de esta
(ReasonWhy, 2020).

Dicho esto, es evidente que las agencias de medios han sufrido recortes en
inversiones de medios. En unas declaraciones dadas por la responsable de
Havas Media Espafia, Ester Garcia Cosin, dijo que los datos situaban en
pérdidas que rondaban un 25 % de la inversion y una caida del 50 % durante el

confinamiento (Informacion, 2020).

A medida que fue evolucionando el estado de alarma a nivel nacional, Havas
media publico otro estudio acerca de cdmo estaba afectando el estado de alarma

en la sociedad. Y en este estudio que publicaron en mayo (en este mes ya se




estaba contemplando la posibilidad de una desescalada) no solo se habla de

habitos y medios, sino que ya afiaden valores, actitudes y marca.

Lo que mas destaca de este segundo estudio es la compra online, dado que solo
estaba permitido salir de casa para ir a comprar cosas de primera necesidad y
que los centros comerciales estaban cerrados esto incentivo aun mas la compra
online. Ademas, habia ciertas cuestiones sobre si el virus podia ser transmitido
a través de las monedas vy los billetes e hizo que mucha gente pagara mas con
tarjeta que en efectivo. Este acto permitié analizar por parte de las empresas
cuanto dinero se estaban gastando las familias o las personas y cémo
evolucionaba la cantidad de dinero que estaba gastando en sus compras
ademas de qué estaban comprando para saber que ofrecerles y como hacerlo
(Havas Media, 2020).

Ahora bien, actualmente la inversion en medios digitales ha crecido tras los
inicios de la crisis sanitaria, concretamente un 9,8 % en este primer trimestre de
2021, que supone 407,4 millones de euros respectos a los 370,9 millones de
euros del afo pasado. Por lo tanto, actualmente digital se encuentra en primera
posicion experimentando asi un crecimiento de 8,8 %, obteniendo 486,0 millones
de euros. Dentro de este medio los soportes que mas destacan son las redes
sociales, que han conseguido un volumen de inversion de 12,1 %, que viene
siendo 124,7 millones de euros respectos a los 111, 2 millones de euros del afio
anterior. En search la inversion también ha crecido un 8,0 % que viene siendo
183,6 millones de euros en comparacion al ano anterior que fue de 170,0
millones de euros. Y los Websites incrementan su cifra a 7,5 % siendo esto
177,7 millones de euros (La Redaccion, 2021). En segundo lugar, se posiciona
la televisidon y en tercer lugar la radio.

Por lo tanto, aunque en el 2020 la audiencia televisiva crecié exponencialmente,
en la actualidad la inversién en digital sigue creciendo. Aunque la inversion en
publicidad bajé durante el 2020 debido a la crisis sanitaria y en el primer trimestre
del 2021 un 9,8 %, la inversién en medios especificos como el digital no se han
visto afectados por ella, mas bien todo lo contrario, la inversion en la misma sigue

creciendo desde sus inicios.




5.4.El Big Data en las agencias de medios

Internet es una de las causas del gran volumen de datos que se tiene hoy en dia.
Desde los inicios de internet en Espafia, en 1996, los internautas no han parado
de crecer y eso ha causado que cada dia se generen millones de datos tanto
personales como profesionales. Ademas, a través de ella se han realizado
estudios detallados acerca del perfil de los navegantes. Este estudio ya incluye

a internautas de 14 anos en adelante (AIMC,2020).

541.1. Introduccion del uso del Big Data en las agencias de medios.
La llegada de internet, permitié el desarrollo de redes sociales que requieren de
ella para su funcionamiento, es decir, para usar estas aplicaciones como
Facebook, Tik Tok, o buscar informacién acerca de cualquier cosa en Chrome,
se necesita tener conexion a internet; sea en nuestros hogares, nuestros trabajos
o0 mientras caminamos por la calle. Esto nos «obliga» a estar conectados durante
muchas horas al dia.

Esta posibilidad de desarrollar diferentes tipos de redes sociales ha derivado
hacia nuevos medios y nuevas formas de llegar al publico, sobre todo a la actual
generacion (entonces llamados generacion que han nacido con internet) que
estan constantemente presentes en el medio online y manejan con soltura su
funcionamiento, pero desde un nivel de usuario. Este nuevo medio esta
compuesto por muchos soportes online, pero las que mas destacan son cinco:
buscadores, redes sociales, medios de comunicacién, medios sociales y correo

electronico (Papi, 2014).

Cada uno de estos soportes permite que se generen grandes volumenes de
datos que cada navegante o cada usuario en una red social 0 una pagina web
genera. Para poder hacer uso de ella (sea Instagram o Twitter) es necesario
proporcionar nuestra informacion personal (nuestros datos) ya que, es necesario
registrarse para poder utilizar la aplicacion (App). Normalmente el usuario o
futuro usuario de esa app no se opone a ello (dar sus datos estructurales como
es el nombre, apellido, fecha de nacimiento, etc.) porque se ha normalizado este

proceso. Ya que, no se pide nada econémico a cambio.




Este nuevo medio online, ha supuesto un reto para las centrales de medios que
los ha llevado a la necesidad de invertir mas en TIC de su negocio, dado que las
multipantallas ha hecho que la audiencia esté en muchos medios a la vez y que
consuma un mismo servicio desde distintas plataformas.

Pues el rol de las agencias de medios en la era de la transformacion digital, es
importante, ya que este cambio afectdé mucho a las agencias de medios. Lo que
ha cambiado es el rol de los medios en la vida de las personas, ya que, la manera
en la que se esta comunicando ha cambiado gracias a las tecnologias que ha
proporcionado acceso a diferentes maneras de comunicar e interactuar. Al
producirse este cambio, las marcas también han tenido que cambiar la manera
en la que se dirigen a sus consumidores con la ayuda de las agencias de
publicidad (Escobar, 2021).

Por lo tanto, no solo se trata de conocer estos nuevos medios y saber como
funcionan para distribuir a través de ella los mensajes publicitarios de sus
anunciantes, mas bien la importancia de dar un paso mas en el area de
investigacién, proceso por el cual se inicia la planificacion de medios; a través de
esta primera fase se define en profundidad al target respecto a que medios
ostenta, sobre todo en los medios digitales. Aqui es donde se introducen la
necesidad de tener herramientas modernas del Big Data en las agencias.
Aunque los datos fueron evolucionando en cantidad desde afos atras, en el 2013
algunas agencias invirtieron en la creacion y desarrollo permanente de
tecnologias que les permitiera conseguir este objetivo, que viene siendo hacer
uso de los datos transformandolos en informacién y a su vez en conocimiento
para luego establecer una buena estrategia de medios. Ademas, la inversion en

publicidad online estaba creciendo exponencialmente (Papi, 2015).

El desarrollo de tecnologias modernas para analizar datos masivos es positivo
tanto para las agencias de medios como los anunciantes, ya que les ayuda a que
su negocio crezca. Pero también cabe destacar que en estos medios online su
funcionamiento a nivel general (medios online) a lo largo de los afios se ha
mantenido; que es la posibilidad de interactuar con personas en todo el mundo
si hablamos de medios sociales como Instagram, Facebook, LinkedIn, etc. Pero
su version, es decir, su contenido es constantemente cambiante, ya que implica

muchas otras cosas que no se ve como son: las correcciones de errores,




incorporacion de nuevas funciones especificas, cambios de algoritmos, nuevas
codificaciones, etc; que obliga a que cada cierto tiempo se tengan que estar
actualizando estos medios. A su vez obliga a que las agencias de medios tengan

que estar al tanto de las novedades, cosa que en los medios offline no pasa.

Cierto es que el data siempre ha estado presente, ya que siempre se ha usado
informacion de los usuarios para la realizacion de una campafia publicitaria o
para desarrollar la estrategia de un plan de medios. Pero la posibilidad de
acceder a tal informacion tan detallada acerca de la audiencia para entonces era
mas complicado y limitado a la vez. Por ejemplo, en la radio y en la television se
tenia una suposicion sobre la audiencia que frecuenta ese canal o ese programa,
segun el contenido o las inclinaciones politicas del canal, entre otras cosas que
se definen en el briefing. Pero con los datos no estructurados junto con la
tecnologia Big Data dota a las agencias de medios de demas libertad para
investigar acerca del publico objetivo de sus clientes, estos datos pueden ser
proporcionados directamente por sus clientes, o por un tercero. Pero lo
importante de todo esto no es tener las herramientas, sino la capacidad de

visualizar, gestionar y analizar estos datos (Castillejos, 2015).

Uno de los retos que se planteaba acerca de la llegada del Big Data en las
agencias de medios es el ritmo de crecimiento de los datos y la posibilidad de
infravalorar esa informacién. Aunque se entiende que si se infravalora la
informacion es porque no se ha llegado a ese nivel de comprension acerca de
cémo funciona ese sistema y esto también les podria suceder a las marcas que
tienen cantidad de datos y no saben cémo procesarlos o simplemente no los
utilizan ni les dan valor (Papi, 2014). Pero actualmente se esta viendo lo
importante que es tener acceso a estas herramientas para mejorar el rendimiento

de trabajo que esta aportando multiples beneficios (Castillejos,2015).

Ahora bien, una de las primeras agencias en demostrar que al analizar los datos
de los usuarios y transformarlos en informacion aportando beneficio fue

RocketFuel's, una agencia de publicidad que define su trabajo como publicidad

5 Es una agencia de publicidad lider en Estados Unidos en solucion de publicidad basada en
inteligencia artificial para: Display, Video, Mévil, y Social Media.




inteligente, ya que hacen uso de la inteligencia artificial para crear sus campanas,
es decir, recopilan datos de los usuarios (estos datos son proporcionados por
terceras empresas) de forma andonima para hacer una radiografia de la
informacion obtenida, con el fin de saber los intereses del consumidor y en qué

momento el consumidor es mas receptivo a un anuncio (CincoDias, 2014).

Por lo tanto, la introduccion de las herramientas Big Data en las agencias de
medios viene siendo por la necesidad que fue surgiendo por la accesibilidad que
empezaron a tener los ciudadanos a internet. Y esto ha crecido a lo largo de los
anos. Ya que, cuantas mas personas tengan acceso a internet mas volumenes

de datos se iran generando.

5.4.1.2. Utilizacion del Big Data en el proceso de trabajo en la
agencia de medios

La agencia de medios es concebida como empresas que se dedican a gestionar
para sus clientes la planificacion y la compra de espacios publicitarios en
distintos medios. Su estructura basica esta compuesta por la planificacion,
investigacion, compra de medios, servicios informaticos y control (la estructura
cambia segun la agencia).
En cuanto a la funcién de investigar, para establecer una buena estrategia es
necesario realizar una investigacion profunda acerca del historial del anunciante
en cuanto a los medios que suele utilizar para comunicarse y que tipo de
estrategia suele seguir. Por otra parte, también realizar una profunda
investigacién acerca de su publico en cuanto a qué medios frecuenta, saber
donde esta su publico, porqué estan ahi y cuanto tiempo le dedican a ese medio.
Ademas de esto es necesario la realizacion de investigaciones acerca de nuevos
medios, con el fin de estar al dia de lo que sucede en el mercado de la tecnologia.
Porque el desarrollo de nuevas tecnologias o nuevos medios o soportes es
constante. Y la inteligencia artificial esta creciendo a pasos agigantados. Y una
de las formas en la que se puede realizar estas investigaciones es a través de

fuentes como EGM, InfoAdex, OJD, Harvad Deusto, etc.




Con mas frecuencia muchas empresas tecnoldgicas estan innovando y
desarrollando nuevas formas de mejorar nuestras vidas o mejor dicho de facilitar
nuestras vidas. Todo cada vez es mas rapido, y hay mucha competitividad por
ser el primero en sacar una idea innovadora al mercado (ser el lider y marcar la
diferencia). Especialmente en el mercado de los social media, en la que se
pueden ver aplicaciones que se han convertido en soportes y las marcas las
estan aprovechando para comunicar sus productos, pero con una estrategia
completamente distinta a las tradicionales (con la ayuda de las agencias de
medios), es decir, las marcas se han adaptado al funcionamiento de estas
aplicaciones como Instagram, Facebook, Twitter, aplicaciones de juegos,
YouTube, etc. Teniendo en cuenta su principal funcién que es por una parte, la
de entretener (los mismos usuarios son los que con sus publicaciones
entretienen a otros usuarios) y, por otra parte, a través de la aplicacion pueden

informarse de nuevas tendencias en todo el mundo.

Segun un estudio publicado por la agencia de medios Zenith, afirma que para
2021, los publicistas invertiran mas en las plataformas de social media, que en
los medios impresos. Las expectativas de crecimiento prevén que sera de un 20
%, puesto que, segun Matt James, presidente de marca global de Zenith afirma
que el uso de las social media da la posibilidad de que las marcas crezcan,
utilizando first party data para identificar consumidores potenciales
(Zenith,2019).

En general las agencias de medios vienen incorporando el servicio de data
analitica, eso significa que el uso de los datos masivos forma parte de su proceso

de trabajo.

A continuacion, se mencionaran quince agencias de medios que usan
herramientas Big Data en su proceso de desarrollo estratégico, segmentacion
del publico. Puesto que todas las agencias buscan conseguir esa eficacia en sus
trabajos, la mayoria, en sus paginas webs oficiales mencionan el objetivo de
conseguir la experiencia del consumidor y hablan brevemente de cdémo
conseguirian esa experiencia para que el consumidor interactue con el medio y

conseguir esos impactos deseados, o0 ese objetivo marcado. Y esto se encuentra




en su apartado de servicio, donde hacen una descripcion de la forma en la que
trabajan, las herramientas que usan en su proceso de trabajo para conseguir esa

eficacia.

Por ejemplo, en Carat, realizan un seguimiento de mapeo de la experiencia del
consumidor, segun por donde vayan sus consumidores, el contenido publicitario
aparece en un medio o en otro. Disponen de herramientas propias que no
especifican para conseguir sus objetivos (Carat,n.d). Asi como Iris media,
consideran la importancia de conocer en profundidad al target. Por ello durante
su proceso de trabajo hacen uso de tecnologias Big Data y técnicas analiticas
para conseguir sus objetivos y sobre todo para tomar buenas decisiones en cada
fase de trabajo. Estas herramientas les permiten medir en tiempo real como
evoluciona la campafa, y esta evolucionara de una forma o de otra segun el
consumidor y factores externos. Por ello el seguimiento esta centrado también
en los datos que los consumidores dejan por donde naveguen. Ademas, también
destacan que mediante esas herramientas convierten los datos en informacion,

con ella quieren optimizar los resultados. (Irismedia, n.d).

IKI media es otra agencia que da servicios de data intelligence, en cada apartado
en la que se presentan, el uso de ellos esta presente, hacen hincapié en ella.
Consideran que este uso es necesario por la digitalizacién, incluso forma parte
de su oferta integrada de medios. Incluso han desarrollado una tecnologia
llamada DARI (IKI media, n.d).

T20 habla de conectar a sus clientes con la audiencia, tomando de esta forma
decisiones en su proceso de trabajo alrededor de la audiencia al que se dirige;
creando asi una arquitectura de audiencia donde el uso de tecnologias les
permite conseguir los datos necesarios acerca de los consumidores, esto les
ayuda a definir con precisién el perfil de cada una de las audiencias y de agrupar
perfiles que tienen conexion entre ellas. Para ellos las herramientas tecnoldgicas
es la clave del éxito para sus clientes, es decir, aplicar estos usos en su proceso
les permite ayudar a desarrollar y hacer crecer el negocio de sus clientes (T20,
n.d).




Las agencias de medios toman decisiones mayoritariamente en base a los datos
proporcionados por la tecnologia. Estas decisiones se basan en data driven y
para ello su enfoque se centra en la medicion de todo, desde la primera
impresion en distintas plataformas hasta todo lo que se esta recogiendo de los
usuarios en las distintas paginas en las que navegan. Pero también se siguen

tomando decisiones en base a las opiniones (Gémez, 2021).

En las agencias de medios el 99 % del tiempo y recursos se destinan para la
recopilacion de los datos e integracion de la misma. El 1 % para analizar los
datos y el 0,01 % en activacion. Con dichos datos se muestra que por mas que
las agencias de medios dispongan de mucha informacion acerca de los usuarios,
si no se destina el tiempo suficiente para analizarlas y aplicarlas, seria una
pérdida de tiempo. La forma mas acertada de invertir en data seria: sourcing,
extraction, storage, processing y por ultimo y mas importante activation. Este

ultimo es el que da valor de negocio a las agencias (Gémez, 2021).

Esto es un circulo cerrado donde cada vez habra mas datos para integrarlos y
pasarlos a una fase de analisis y activacion. Estos datos se conectan con todas
las plataformas por las que transitan los usuarios ya que originalmente se ha
extraido de alli. Al activarlo, estos datos vuelven a la plataforma, creando
reciprocidad de la informacion. Por tanto, es necesario esa progresiva
transformacién de las agencias de medios, es decir, dejar el sistema tradicional
para transformarse en digital y el siguiente paso seria transformarse en una

empresa inteligente. A esto se le denomina data strategy (Gomez,2021).

Por lo tanto, se observa que todas las agencias, son conscientes de la
necesidad de hacer uso de herramientas tecnoldgicas en su proceso de trabajo,
esto les ayuda a monitorizar a su audiencia, hablando siempre desde la
perspectiva online. Algunas agencias no mencionan su metodologia de trabajo;
no profundizan en ellos como otras. Y en la mayoria se puede deducir como usan
los datos en su proceso de trabajo, gracias a las breves descripciones que son
parecidas, a algunas descripciones que ofrecen otras agencias de trabajo en su
metodologia.

Pero sobre todo de destinar ese tiempo suficiente para analizar en profundidad

esa informacion.




5.4.1.3. Tipos de herramientas que usan las agencias para analizar los
datos.
Para este apartado, se ha escogido cuatro agencias que forman parte de
grupos internacionales: Havas media, iProspect, Zenith y UM. Y cuatro
agencias independientes: Data planning, Iris media, Equamedia, Alma
mediaplus y La torre Wallace; estas agencias ofrecen en sus servicios
analisis de datos, por lo tanto, eso quiere decir que han implementado el
Big Data en su proceso de trabajo para conseguir mejores resultados en
las campanias de sus clientes.
Havas Media, en el 2013, adquirio Elisa DBI'®, es una empresa dedicada
a la conversion de datos en inteligencia de usuario usando analitica web y
digital. Ademas, ofrecen servicios de optimizacion de conversaciones,
analisis web, social, mobile y formacion en las mismas (DBI, n.d). Aportan
nuevas tecnologias de gestion y visualizacién de datos (CMM, 2013). Esto
junto con Artemis una herramienta lanzada por el grupo Havas Media en
el 2012 y relanzada en el 2013 mejorando la aplicacion, consiste en una
plataforma de Business Intelligence; aporta soluciones de gestion de datos
y optimizacion de campanas publicitarias cross channel. Esta aplicacion
revela a los usuarios a nivel individual con el uso de las cookies, aportando

mayor comprensién acerca de su comportamiento (Portada, 2013).

Permite fusionar la informaciéon de campanas con otros tipos de datos no
estructurales. Es una app que ofrece integracion de Google Analytics,
Facebok Insight, conexion de multiples bases de datos, asi como el
método que tiene integrado Tableau'” por lo que sus anunciantes podran

acceder a toda informacién de sus campanas (CAAM,2013).

Sandra Quintero, directora de Havas Digital Colombia, lo describe como

un sistema transparente que se basa en evidencias y es guiado por los

6 Empresa que inicio en Barcelona y Madrid. A lo largo de los afios abrio oficina en Londres y
tienen clientes por Inglaterra, Espafia, Italia y Andorra.

7 Es un software que ayuda a visualizar todo tipo de informacion digital.




datos recopilados. Un sistema de modelo matematico simultaneo que
permite la incorporacion de datos externos (que son datos del mundo real
creando escenas de causa-efecto con mas precision y exactitud); este
sistema da paso a que los medios POE (Paid media, Owned media y
Earned media) haga que se generen todas las cantidades de escenarios
que sean necesarios para estudiar y a su vez analiza el efecto de las
diferentes estrategias sobre las ventas o variables que se haya definido
(CAAM, 2013).

Si en la plataforma constantemente se afiaden mas datos del mundo real,
esto condiciona la cantidad de presupuesto que se destina a cada medio,
es decir, se asignaria o reasignaria el presupuesto segun los resultados
que se hayan conseguido en cada escenario. Este sistema ofrece la
posibilidad de dirigir y redirigir en tiempo real la estrategia de medios
permitiendo que se adapte en un contexto que esta en cambio constante.
Logrando asi, mayor aumento y optimizacion del presupuesto
(MarketingDirecto, 2012).

Esta iniciativa maximiza la eficacia de la inversién publicitaria en un
entorno muy intuitivo y, brinda a la agencia una ventaja competitiva en el

mercado de la publicidad.

La agencia Iprospect, hace uso de tecnologias patentadas y de terceros
para analizar los datos. Y segun el responsable de data and insights
manager de iProspect, Matias Varela, mencion6 que la herramienta que
usan para analizar los datos es iAnalyse, esta les permite a los clientes
poder observar la inversion total en canales. Es una herramienta que tiene
integrada datos de ventas y permite la comparacion de rendimiento de la
inversion. Dijo que este instrumento aportaria a la industria mas
transparencia y daria paso a multiples variables de analisis para
comprender mejor el negocio. Pero sobre todo daria visibilidad a los

distintos escenarios (Castillejos, 2015).

Zenith con ZenithOptimedia, desarrollaron herramientas que les
permitiera identificar y valorar las variables que inciden en un mayor ROI

(Zenith, 2012). Y esto implica el desarrollo de aplicaciones de la propia




empresa que les permite tratar las informaciones, planificaciones e
investigaciones de medios de forma mas eficiente. Como empresa han
creado Socialtools, una aplicacion informatica que permite rastrear a
tiempo real los aspectos cuantitativos de Facebook.

La agencia cre6 Live Academy con el fin de seguir formando a sus
profesionales y seguir impulsandoles a universo digital. Y de todas las
claves que aseguran el retorno de la inversion en el entorno de la
comunicacion del siglo XXl (ZenithOptimedia, 2012).

También recurren a fuentes externas como Touchpoints ROI Tracker, que
es una base de datos de investigacion en la que se puede identificar y
cuantificar la influencia de todos los puntos de contacto en Paid, Owned y
Earned. Es la mas grandes del mundo. Y Adforecast.com es un software
que permite la previsidon de inversion publicitaria, en ella se puede
visualizar las tendencias futuras del comportamiento de mercado
(ZenithOptimedia, 2012).

UM, para la agencia los datos es el centro de todo, son propietarios de
Business Analitycs Engine (BAE) toma datos de la plataforma de
Audience Management Platform (AMP) que es la pila de datos de un
extremo y del otro que esta construida en Acxiom'™ y otras fuentes de
datos. Utiliza analisis avanzados para poder identificar las audiencias de
alto valor que ayuda a que el negocio de sus clientes crezca ademas de la
relacion entre medios, marketing y resultados.

Esta aplicacion BAE es la base de sus planificaciones para garantizar que
las soluciones de datos innovadoros y en tiempo real estén en el centro
del enfoque (UM,n.d).

Las agencias de medios independientes también hacen uso de los datos
a la hora de planificar estratégicamente en que medios han de insertar
cada mensaje. Empezando con Irismedia cuenta con una plataforma

llamada Irismedia Data Advertising Platform (IDAP) que desarroll6 la

8 Es una empresa con sede en Arkansas (EEUU) que gestiona mas de 50 billones de datos al
afio, cuenta con hasta 1.500 puntos con datos concretos. Los datos que manejan son mucho
mas fiables.

Es lider en el mercado del marketing de base de datos.




propia agencia. Con esta plataforma realizan la gestion de compra
programatica.

IADP es la combinaciéon de procesador de sefiales digitales (DSP), pujas
en tiempo real (RTB) y Data management platform (DMP). Estas tres
caracteristicas les permiten ofrecer a los anunciantes un set de data
completo para poder crear una estrategia RTB eficaz. Con esto podran
conocer cuales son sus audiencias reales y potenciales. Por lo tanto, IDAP
elimina intermediarios para realizar una integracion directa del Data que
se ha generado con antelacién en su modulo DMP para que sea ejecutado
en el DSP de una forma simple y rapida.

Por otra parte, hacen uso del DATA Driven'®, la forma en la que trabajan
con este método es realizando acuerdos con proveedores que tienen en
su poder datos cualificados. Junto con herramientas como Machine
Learning®® que les ayuda a conseguir los objetivos y los KPI's (Irismedia,
n.d).

Tidart, una agencia de medios especializada en medios digitales y ciencia
de datos, usan AdKanvas que es una plataforma que genera anuncios
data-driven basados en el comportamiento de los usuarios, y afiade 3rd
party data (es la compra de datos a empresas externas, estas se dedican
a recopilar data sin tener ningun tipo de relacién con los consumidores).
Por una parte, ayuda a detectar la audiencia de sus clientes y por otra, les
muestra el anuncio, teniendo en cuenta las condiciones en la que se
encuentra el consumidor (Tidart,n.d).

Por lo tanto, es una combinacién entre inteligencia artificial, Machine

Learnign y Data.Driven.

Making science, es una agencia de marketing digital, hacen uso de
herramientas como Machine Learnign, Inteligencia artificial y
Dashboarding (que es un papel de inteligencia artificial); permite
monitorizar los datos que son importantes para los clientes. Este panel da

la posibilidad de poder visualizar y analizar los datos, ademas de evaluar

19 Es la toma de decisiones estratégicas basadas en el andlisis de datos.
20 Es una rama de inteligencia artificial que ayuda que las maquinas aprendan sin ser
expresamente programadas.




las métricas y sobre todo generar informacion procesable (Making science,
n.d).

T20 tiene una plataforma de analisis de datos propios llamada ClaudlA,
lo definen como un proyecto e inteligencia artificial aplicado al marketing
digital. Funciona mediante la alimentacion de los datos recopilados en los
navegadores de los usuarios con el fin de crear una audiencia optimizada
para asi poder obtener mejor ROI por su uso en los distintos escenarios
en la que se utilizara la informacion acerca de los usuarios (T20, n.d).
Sirve de pixel, este mismo le dota de independencia a la hora de trabajar
con los datos proporcionados por terceros, esta informacion compondra
un historial de Big Data de todos los usuarios que en algun momento han
interactuado con la web o hayan navegado en ella. Esta informacion es
archivada en la nube, para luego extraerlo y transformarlo. Permitiendo asi
convertir la data en informacion estructurada y coherente.

ClaudIA, puede realizar una prediccion de compra, clusterizacion de

usuarios, motor de recomendacion y modelos de atribucion (T20, n.d).

541.4. Posible desigualdad entre las agencias de medios.

Este apartado trata de mostrar las diferencias en tamafo entre agencias de
medios y como esto puede afectar de alguna manera su crecimiento en el
proceso de inversidn en nuevas tecnologias, que les permitiria ser mas
competitivos entre ellas. Y para conseguir esto, se mostrara el nivel de
facturacion de las agencias y detectar como eso influye en la posibilidad de
reinventarse como agencia para estar al dia de las nuevas herramientas que
se estan utilizando para analizar datos y gestionarlos. Y como también influye
a la hora de crear herramientas propias para el mismo fin de analizar y
gestionar los datos.

Asi mismo, se mostrara su volumen de negocio en conjunto y como ha
evolucionado a lo largo de los afios. Esto se podra ver con mas claridad en
la grafica.2 en la pagina 40. Los datos que se mostraran son del afio 2019,
ya que actualmente no estan disponibles los datos de facturacién de volumen

de negocios de las agencias de medios en profundidad (SCORE,2019).




Ahora bien, una vez dicho esto, es necesario diferenciar las modalidades que
hay dentro de las agencias de medios. En Espafia se pueden dividir en
grupos internacionales (macrogrupos), agencias independientes y red de
agencias independientes. Los macrogrupos son seis: Dentsu aegis
network?!, IPG MEDIABRANDS??, OMG?3, GroupM?*, Havas media group?®
y Publics Media?®. Cada uno de estos grupos han creado o adquirido multiples
agencias de medios dedicados a la planificacion de medios y marketing
(IPMARK, 2019).

Figura 2. Mapa de las agencias de medios

IPMARK MAPA DE LAS AGENCIAS DE MEDIOS EN ESPANA 2019
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21 Dentsu es una sociedad anénima japonesa de publicidad y relaciones publicas con sede en
Tokio. Compro Aegis en 2012, con sede en Londres y opera en 145 paises con alrededor de
66.000 empleados. Aunque Dentsu haya comprado la compafia, Aegis sigue siendo
independiente.

22 Agencia de publicidad estadounidense con sede en Nueva York, especialistas tanto en
media como en marketing, opera en 130 paises.

23 Grupo empresarial que esta formado por agencias de publicidad y compafias de
comunicacién actia en mas de 100 paises, con sede en Nueva York.

24 Es un grupo empresarial estadounidense con sede en Nueva York, obra en 81 paises y con
mas de 24.000 empleados y 400 oficinas.

25 Multinacional francesa con sede en Paris fundada en 1835 por Charles Louis Havas. Opera
en mas de 100 paises y mas de 19.000 empleados.

26 Empresa francesa de publicidad con sede en Paris, tienen 23,500 empleados en todo el
mundo y trabajan en 100 paises




+ Dentsu aegis network es duefio de: Carat, DentsuX, Isobar,
iProspect, Mediasal, Merkle divisadero, Posterscope, Ymedia vizeum
y Wink.

+ IPG MEDIABRANDS es dueiio de: Initiative, Reprise y UM.

OMG Ominicom media group es duefia de: OMD y phd

P

+ GroupM es duefia de: Mediacom, Mediterranea heart in media,
Mindshare y Wavemaker.

+ Havas media group es duefa de: Arena media, forward media, Havas
media y Proximia.

+ Publicis Media es dueia de: Performics, Digitas, Starcom, Spark y
Zenith

Las agencias independientes son: Best Option Media, Dataplanning,
Elogia, Glocally, Grupo Entusiasmo, HMG, IKI Media communications,
Irismedia, Kanlli, Making Science, Mediacore Solutions, Mediadiamond,
Medialog, Mediasapiens, QualityMedia, Serendipia, T20 Media, Tidart,
Veritas Media y Zizer (IPMARK, 2019).

Y, por ultimo, las redes de agencias independientes son: Aimamediaplus,
Equmedia, Infinity, Zertem y (IPMARK, 2019).

Los macrogrupos llevan afios en el mercado, fueron fundados en el siglo XX;

los seis grupos fueron fundados entre el1906-1986.

Figura 3. Cronologia de las agencias de medios




CRONOLOGIA DELAS AGENCIAS DE MEDIOS

GRUPOS INTERNACIONALES AGENCIAS INDEPENDIENTES

® 1906 Dentsu
Publics 1926 @
91930 IPG
Havas groupi9ss @
Aegisgroup g 1971 WP
Almamedia 1983 ®

® 1388 OMG
Equmedia 1989 9

®1355 M&C SAATCHI
Elogia 1929 @

® 2001 Dataplanning

SIDN 2002@
T20

®2004 Media Diamond
Nivoria
Iris Media 2006@

Kanlli
@ 2008 Infinity media

Tidart 20098

® 2010 Media Sapiens
ROI UP Group 201 @

®2012 HWG

Contvercion 20149

®2015 Flour lifestyle

Apache media 2016 @

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en esta linea cronoldgica, sus afos en el mercado les ha
brindado experiencia y posicionamiento en el mercado.

En cambio, de entre las agencias denominadas independientes solo tres fueron
fundadas en el siglo XX; uno antes de los anos 90, la agencia Equmedia, agencia
que en el 2019 liderd el ranking de las agencias independientes en Espafia y fue
la agencia que mas facturacién consiguié. El resto fueron fundadas en el siglo
XXl entre 2001-2016. Cabe destacar que Almamedia se creé en 1983, pero abrio

oficina en Espana en 2017 por tanto, es nuevo en el mercado espanol.

Esta duracion ha permitido que cada una de las agencias integradas haya
crecido significativamente hasta el punto de tener presencia en todos los
continentes como: Havas media, Zenith, OMG, etc. Al tener presencia en

diversos continentes podria beneficiarles econémicamente. Por otra parte, han




ganado buena reputacioén por los trabajos realizados, que los ha llevado a ganar
premios eficacia como es el caso de Arena Media con Bankinter en el 2020,
Havas media con Loewe, Making Sciencen con Rodolfos (Pescanova), IKI Group
con Fisiocrem (Uriach Cunsumer Healthcare) (Xirau,2020). Esto les permite
acceder a clientes de prestigio cuya facturacién anual es muy elevada, a la vez
que clientes cuya facturacién anual no es tan elevada, es decir, diversidad de
cartera de clientes. Por lo tanto, si muchos de sus clientes son de talla
multinacional, estos tienen altos presupuestos para invertir en comunicacion
(campanas publicitarias) y acudiran las «“mejores»” agencias de medios o, mejor
dicho, a las agencias cuya posicién en el mercado esta entre los que lideran. Y
si continuamente son escogidos, permite que estas agencias puedan desarrollar
mejor su negocio, puesto que al disponer de estos grandes presupuestos

permiten que puedan innovar en su trabajo.
A continuacion, podemos ver en la siguiente grafica la evolucion en millones de

euros que han tenido las centrales de medios en conjunto (tanto agencias

independientes como centrales internacionales).

Grafica2. Evolucion de los nuevos negocios de las agencias de medios

EVOLUTIVO NN AGENCIAS DE MEDIOS
(millones de €)

1.551
1600 1.438,5

1.372,5
1400 1297 1.299,5
1.188,2

Pl
1200 L.001
1000 909

743,1

800 66

600

400

200

0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

]




Fuente: SCORE,2019

El afilo que mas actividad en nuevos negocios consiguieron fue en el 2015 con
1.551 millones de euros. Pero a partir del 2018 la tendencia fue decreciente.
Puesto que en el 2018 consiguieron 1.438,5 millones de euros y en el 2019
consiguieron un total de 1.372,5 millones. Probablemente durante el 2020 la
tendencia haya sido la misma, puesto que por motivo del COVID-19 y
confinamiento a nivel tanto nacional como internacional afecto6 en la inversidon de

medios. Como se ha mencionado en el punto 4.3 de la pagina 21.

A continuacion, se puede observar la actividad de nuevos negocios tanto de los
grupos internacionales como de las agencias independientes durante el 2018 y
2019. Algunos grupos han descendido significativamente y otros han ascendido

de manera importante.

Grafica 3. Grupos internacionales y agencias independientes 2018
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Graficad. Grupos internacionales y agencias independientes 2019

GRUPOS INTERNACIONALES Y AGENCIAS INDEPENDIENTES
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Fuente SCORE, 2019

La primera posicion la ocup6 el grupo Dentsu Aegis, que se mantuvo en esta
posicion con respecto del aino 2018. Su volumen de nuevos desciende a 17,8 %
en comparacioén al afo anterior que obtuvo 23,6 % en nuevo negocio. Y esto es
debido a que durante el 2018 se produjo un movimiento bastante importante para
el grupo y fue la asignacion de la cuenta de El Corte Inglés. Y en el 2019 el
grupo consiguio la cuenta de Vodafone, concretamente una de sus agencias,
Ymedia Vizeum (SCORE, 2019).

La segunda posicion la ocupé el grupo WPP, ascendi6é en deposicion respecto
al 2018 donde ocupaba la cuarta posicion. Su volumen en nuevos negocios
durante el 2019 fue de 17,7 % mientras que en el 2018 era de 12,9 %. Y esto es
debido a que durante el 2019 se le asigné la cuenta de Burger King a la agencia
de medios Wavemaker. Y en el 2018, el grupo consiguioé dos cuentas; la primera
fue Toyota llevado por la agencia m/SIXy el otro que fue reasignado, fue SELAE
a Wavemaker (SCORE,2019).

La tercera posicion la ocup6é Havas, mantuvo su posicion respecto al 2018, pero
su volumen de nuevos negocios descendié ligeramente. Pues en el 2018 su
volumen de negocios era de 18,6 % y en el 2019 de 17,3 %. Esto es debido a
que durante el 2018 consigui6 dos cuentas, la primera fue Reckitt Benckiser a
Arena Media y la segunda Loteria Nacional de SELAE a Havas Media. En

cambio, en el 2019 la cuenta Kia-Hyundai le fue reasignada a Havas Media y les




fue asignada la cuenta Reckitt Benckiser, pero en nuevas areas dentro de la

empresa a Arena Media que mantuvo la cuenta (SCORE, 2019).

La cuarta posicion la ocupé IPG, ascendio de posicion con respecto al 2018 cuya
posicion era séptima. Su volumen en nuevos negocios durante el 2019 fue de
17,2 % vy en el 2018 fue de 7,6 %. Esto es debido a que en el 2019 les fue
asignada la cuenta de Nestlé y la de todos los productos de SELAE Loterias y
Apuestas a la agencia UM. Y en el 2018 les fue asignada la cuenta de Lidl a la
agencia UM y la gestion de medios on y off de Promotur a Initiative (SOCRE,
2019).

La quinta posicion la ocupo las agencias independientes, que mantuvieron la
misma posicion respecto al 2018, pero su volumen en actividad en nuevos
negocios aumento significativamente. En el 2018 tuvieron un 8,8 % y en el 2029
13,2%. Esto es debido a que en el 2019 la agencia de medios Equmedia
consiguio la cuenta de Oppo Mobile. Y en el 2018 IKI Media consigui6 la cuenta
de Promotur, donde tuvieron que gestionar las redes sociales y los medios

especiales on de la empresa (SCORE,2019).

La sexta posicion la ocupdé Omnicom que, mantuvo su posicion respecto al 2018.
Su volumen de actividad en nuevos negocios durante el 2019 fue de 10,8 % vy
durante el 2018 fue de 8,3 %. Esto es debido a que en el 2019 el grupo consiguid
la reasignacion de la cuenta McDonald’s que estuvo en manos de OMD, y en
2018 les fue asignada la cuenta de Grupo Daimler a la Omnicom Media Group
y la reasignaciéon de Beiersdorf a OMD (SCORE, 2019).

Y por ultimo la séptima posicion la ocup6 el grupo Publics, este ha tenido un
descenso muy significativo en cuanto a volumen de nuevos negocios. Podemos
observar que durante el 2018 ocupaba la tercera posicion con un 20,2 % en
volumenes de nuevos negocios con la asignaciéon de la cuenta Grupo Puig a la
agencia de medios Starcom, la cuenta de la ONCE a la agencia Zenith y la cuenta
Grupo Masmovil a Blue449. En cambio, en el 2019 con un volumen de negocio
del 6 % consiguieron la cuenta de Disney gestionada por Zenith (SCORE, 2019).




Figura 4. Cuentas conseguidas por las agencias de medios durante 2018 y
2019
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Fuente: elaboracion propia basado en SCORE, 2019
Dicho esto, se observa que las agencias independientes en su conjunto acaban
facturando menos que los grupos internacionales. O que su actividad en volumen
de nuevos negocios es menor. Las agencias que forman parte de estos
macrogrupos tienen mas facilidad a la hora de desarrollar su negocio, puesto
gue son agencias que cuentan con clientes de gran magnitud. En estos clientes
su facturacién anual es de millones de euros. Por ejemplo, grupo Dentsu AEGIS
network, actualmente tiene clientes como Coca-Cola, que durante su ejercicio
de 2020 la empresa consiguio un beneficio de 7.747 millones de ddlares (EFE,
2021). Microsoft, durante su ejercicio de 2020, consiguié ingresos de 143.000
millones de ddlares y beneficios de 44.200 millones de ddlares. (Fernandez,

2021). Pero otro de sus clientes destacables es, Sanitas, Vodafone, etc.

Havas group tiene clientes como Puma, durante su ejercicio de 2020
consiguieron un beneficio de 63 millones de euros (Puma, 2021). Correos
durante el 2019 consiguié un beneficio de 13,4 millones de euros. También
destacan clientes como DKV seguros y reaseguros, SELAE, Kia/Hyundai, etc




IPG, cuenta con clientes como Amazon music, Bizum, Lidl digital, Nestlé... que
durante su ejercicio de 2020 consiguieron un beneficio de 11.293 millones de

euros. etc.

Omnico cuenta con McDonald’s que obtuvo beneficios de 3.897 millones de

euros (FoodRetail, 2021). Snapchat, LG, Grupo Planeta, etc.

Grupo Publics, cuenta con Amazon audiolibros y Amazon Espaia, Mahou

San Miguel, Lotus, Disney, Fox group, etc.

Grupo WWP, tiene clientes como Adidas, Ebay, PSA group, Ciudad de las artes

y las ciencias, Huawei, etc.

Son marcas muy conocidas a nivel internacional y que tienen presencia en

distintos mercados del mundo.

Durante el 2019 se publicé la segunda edicion del ranking de las agencias de
medios que mas habian facturado durante el ejercicio del 2019. De entre ellas
figuran 11 agencias independientes. Y el resto son agencias que forman parte
de los grupos internacionales. Las diez primeras agencias son de grupos
internacionales, siendo la que mas facturd, Carat con 403,2 millones de euros.
En cambio, de las agencias independientes Equmedia figura en la decimocuarta
posicién con una facturacion de 106,1 millones de euros, destacando que es la
agencia independiente que mas factur6 durante el 2019. Liderando asi el ranking

de las agencias independientes (Campo, 2020).

A partir del vigésimo lugar hasta el vigésimo octavo aparecen las agencias
centrales independientes. Aunque IKI media ocupa el decimoctavo lugar con

58,6 millones de euros.




Figura 5. Ranking de agencias por inversion en 2019
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Agencias de medios InfoAdex, gestionada en
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1 |CARAT 403,2
2 |HAVAS MEDIA 340,9
3 | YMEDIA VIZEUM 322,2
4 | ZENITH 1l 318,2
5 |OMD 303,2
6 | ARENA MEDIA 273,7
7 | MINDSHARE 2219
8 | STARCOM 194,1
9 | SPARK FOUNDRY 189,7
10 | MEDIACOM IBERIA ' 163,4
11 |PHD 160,5
12 | WAVEMAKER 129,9
12 |Um 120,4
14 | EQUMEDIA 106,1
15 | INITIATIVE 90,7
16 | DENTSU X 75,3
17 | FORWARD MEDIA 60,8
18 | IKI MEDIA 58,6
19 | MSIX 34,0
20 | BEST OPTION MEDIA 338
21 | INFINITY 32,0
22 | DATAPLANNING 30,8
23 | SERENDIPIA 251
24 | MEDIASAPIENS 23,2
25 | MEDIA DIAMOND 20,7
26 | IRIS MEDIA 11,0
27 | ORION MEDIA 2,5

28 | OUTDOOR PLANNER 16

Total general 3.747.6

Fuente: MarketingDirecto, 2020

Por lo tanto, existe una gran diferencia entre las agencias de medios mas
conocidas con las centrales independientes. Y se puede ver reflejado en su
facturacion, dado que esto también depende de la cartilla de sus clientes, ya que,
los grupos independientes consiguen clientes de talla multinacional y que sus

productos o servicios que ofrecen son consumidos en gran parte del mundo.

Todo esto permite que estas agencias puedan desarrollar herramientas para
analizar datos, si no son una agencia de medios especializados en digital.

Pueden crear departamentos especializados en analisis de Big Data, con la




contratacion de profesionales en esta area, o contratando a empresas externas
especializadas en analisis del Big Data.

En cambio, la mayoria de las agencias independientes hacen uso de
herramientas ya existentes para procesar y analizar datos, no cuentan con un
respaldo de una empresa matriz para desarrollar con mas facilidad su negocio,
pero si tienen otras alternativas para poder ser competitivos, como mencionan
cada una de ellas en sus paginas oficiales.

Como se ha mencionado en el punto 4.4.1.3, la agencia independiente T20
desarrolla un proyecto tecnolégico llamado ClaudlA; fue posible su desarrollo
gracias al respaldo financiero del Ministerio de Ciencia e Innovacion (CDTI?7) y
Fondo Europeo de desarrollo regional (FEDER) (T20, n.d).

5.5.Aportacion y tendencias del Big Data al modelo de negocio de las
agencias de medios.
Las herramientas de Big Data aportan transparencia de cara a sus clientes,
ademas de eficacia, mayor optimizacion, mayor conocimiento acerca de los
consumidores, mayor informacion a las agencias de medios y mayor
competencia en el mercado. Permite que mejore el ROAS?® y el ROI de las
campanas. Por ejemplo, la agencia IrisMedia testifica que ayuda a reducir el
tiempo en la toma de decisiones estratégicas y tacticas en la activacion de
campanfas publicitarias. El uso, resultados y métricas en tiempo real, permite la
adopcion de medidas de optimizacion constante de cada accion. La
personalizacion de mensajes sobre cada individuo. Pueden predecir el
comportamiento de sus clientes y asi adelantarse a ellos. Mejorar la seleccién
del target y conseguir una mejor optimizacion cross-screen y cross-channel

aumentando la eficacia de su inversion (IrisMedia, n.d).

-Asi, el Big Data permite estar cerca de la «“pérdida de eficacia»” de los
mensajes para corregirlos, para conseguir una estrategia «“mas optima y mejor
orientada»”. «“Cambia la forma en la que impacta la publicidad. Se vuelve mucho

mas eficiente»”- (Sendra).

27 Centro para Desarrollo Tecnoldgico Industrial
28 Return on ad spend




Actualmente las tendencias son:

Data integration - estos datos se encuentran en hilos independientes formados
por tres apartados: datos online, datos on & off y datos offline esto crea
desconfianza por la poca probabilidad de que se estén haciendo las cosas bien,
ademas hay una pérdida de analisis en el proceso, al ser hilos independientes

no sirve de naday, por otra parte, se producen pérdidas de negocio.

La informacion en las campafias es necesaria tenerla para luego analizarla, y asi
conectarla con la informacién que se tiene en la web y en las apps, lo que ve que

tiene interés, y la informacion del CRM es considerada muy valiosa.

El circulo se tiene que terminar, ya que se informa online, pero se acaba

convirtiendo en offline. Por lo tanto, el online y el offline van de la mano.

First Party Data es la informacién que dispone la empresa y que se puede activar
en cualquier momento, puesto que tiene acceso a ella 2" party data, que es la
informacion de la cual disponen distintas empresas y que si se llega a un acuerdo
se puede tener acceso a la 3 party data, que es la informacion de la cual no se

dispone de ella y que no somos dueios, pero si se puede acceder a ella. DMP

Al final se esta quedando con el first party data cuando realmente se dispone de
mucha informacion y el proceso de acceso a la informacion deberia ser al revés

de 3 party data a 15t party data

Privacy, regulacion a nivel de GDPR, CCPA navegadores, actualizaciones;
exigencia de los usuarios acerca de la informacion que se esta recolectando. Al
final si las agencias no estan al dia de todas las limitaciones y de todas las
regulaciones la estrategia no sera adecuada, ya que las campanas tendran sus
limitaciones y se dejara de recolectar informacion y esto afectara en la medicion;

y si no se mide no se podra optimizar correctamente.

Data Quality, al disponer de tanta informacion se tiene que recolectar informacién
de calidad y que sea real. Porque se pueden estar recolectando ciertos datos y
de pronto dejar de recolectarlos; eso es un indicio de que esos datos no son de
calidad y por tanto no sirven, pero la inversion en tiempo en recopilar esos datos,

es tiempo perdido y dinero malgastado. La soluciéon a este problema es crear




sistemas de alertas que vayan informando de lo que esta pasando para no perder

tiempo ni dinero si no se puede medir ni optimizar.

Hyper-personalization, enfocarse en personas y en ciertos segmentos, crear una
campana especifica para cada persona. Estos al llegar a la web de la marca lo
que se le ofrece ira acorde al mensaje personalizado. Esto ayuda a conseguir

los objetivos deseados.

Audience, antes se buscaba impactar de forma general, es decir, se queria
impactar a todo el mundo. Pero ahora, predomina la creacion de audiencias
donde ya se perfilan mejor el target segun el comportamiento de los usuarios y
los gustos de estos. Pero al final, se tendra que dar un paso mas y enfocarse en
personas, con audiencias se ha demostrado que se consiguen resultados, y

conociendo a las personas de forma individual las estrategias funcionan mejor.

Use Costes - Definition audiences = Existence = Duration - Activation
plataforms

Caso de uso; buscar donde esta esa audiencia, para luego definirlo. Si realmente
esta misma existe o esta integrada en alguna de las plataformas que ya tiene la
agencia para poder hacer uso de sus datos. Conocer cual es la duracion de las
audiencias en determinados medios para saber hasta qué punto se puede

explotar dicho medio activando la plataforma.

5.6.Oportunidades del Big Data para las agencias de medios

Las agencias de medios estan reinventando su manera de adquirir diversos
espacios, es decir, la manera en la que se estan comprando los espacios online
esta cambiando y todo es por un mismo objetivo, llegar al publico.

Esto se debe a la publicidad programatica, este sistema no es de ahora. Ya que,
se lleva desarrollando desde 2014, pero estan cobrando mas protagonismo
ahora (IAB,2021).

La publicidad programatica es:

La ejecucion de la compra de medios online mediante pujas unas ofertas
estables a través de tecnologias basadas en algoritmos definidas segun la
demanday que son capaces de ejecutar la compra mas adecuada a los objetivos

de campanfa [...] en tiempo real (Lapastora, 2017).




El objetivo de la publicidad programatica es la compra de espacios a tiempo real,
esta compra se realizara teniendo en cuenta los objetivos marcados, ademas de
la descripcién del consumidor.
“En esencia, la publicidad programatica es la “compra” de espacios publicitarios
en distintos dispositivos programaticos para adquirir audiencias especificas”
(Revoredo Palacio, 2020: 152).

Existen dos tipos de publicidad programatica; la primera es la programatica
directa, esta consiste en el uso de una plataforma o software para realizar la
contratacion publicitaria. Y la segunda es el RTB (Real Time Bidding), con este
sistema se puede llegar a impactar al consumidor de forma mas directa e
individual, porque previamente se han introducido en el sistema los atributos de
este consumidor. Con ella se puede comprar espacios online a tiempo real,
garantiza mayor probabilidad de que el consumidor o el usuario haga click en la
publicidad (Revoredo,2020: 153).

Se distinguen cuatro elementos de la publicidad programatica:

La primera consta de la demanda, en este primer apartado es el proceso en el
que el anunciante tiene una necesidad y es la de llegar a su publico mediante los
soportes online, y necesitan del servicio de la publicidad programatica. Estos
pueden ser tanto anunciantes como agencias. En este apartado también figuran
los tranding desk?®, estos son los que se encargan de disefiar estratégicamente

las compras de la campafa (Revoredo, 2020:152).

La segunda consta de la oferta, en ese segundo apartado hace referencia a los
usuarios, las audiencias que se mueven en distintas paginas webs o plataformas
para tener acceso a un contenido determinado y esto es lo que a la marca le
interesa. Ya que su publico esta en esos medios. En este apartado hay mucha
probabilidad de que se encuentre con un Ad-Server (servidor de anuncios)
durante la oferta, esto tiene la finalidad de establecer unas medidas de control y
poner filtro de usuarios de acuerdo al publico al que se dirige. Ademas de esto

29 Son un grupo de personas expertas en la compra programatica




también se encuentran las Supply-side Plataform que ayudan a optimizar la
venta de la audiencia al maximo precio posible, para asi poder obtener beneficios
para el medio de comunicacién o plataforma (Revoredo, 2020).

La tercera consta de los datos, este tercer apartado hace referencia al uso de
datos mediante distintas fuentes, 75t party data son los datos que tienen las
empresas acerca de sus clientes, 2" party data son los datos intercambiados
entre las empresas con el fin de conseguir un beneficio mutuo, ya que la empresa
compradora también podra tener datos de calidad. Y 3 party data donde los
datos son recolectados por un agregador, son grandes volumenes de datos que
no se sabe de donde provienen y estas estan a disposicion de compradores. Por
lo tanto, la publicidad programatica se nutre de estas fuentes (Revoredo, 2020).
La cuarta consta de las cookies, que es el medio por el cual también se recoge
informacion acerca del usuario cada vez que accede a una pagina, esto tiene
una finalidad de uso y segun su uso encontramos cookies sin consentimiento
que recopilan por ejemplo del idioma que prefiere el usuario, del tamano de las
letras, de su ubicacion y de su seguridad. Las cookies con consentimiento
guardan toda informacién acerca de las paginas que visita el usuario, os
productos que afaden en la cesta, articulos que leen, numero de IP, etc.
(Revoredo, 2020:153).

Figura 6. Ecosistema de la publicidad programatica
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Este método aporta una serie de beneficios que con la publicidad tradicional no
se podrian conseguir. Dichos beneficios son:

- Llegar a muchos soportes, con la ayuda de la tecnologia y la
inteligencia artificial, se ha creado un sistema donde se puede insertar
anuncios en medios ilimitados.

- Mejora de la segmentacién, con el Big Data se logra disefiar una
campafa a un publico muy precisa (interés, lugar, comportamiento
online, etc.).

- Mas eficiente, la tecnologia da la posibilidad de realizar compras de
anuncios conectadas a una plataforma o software, y les ayuda a

ahorrar tiempo, trabajo y dinero.

Ahora bien, la diferencia entre publicidad programatica y Google display network
reside en que su funcion es la de realizar inventarios de los espacios publicitarios
de las webs y medios con los que el propio Google cuenta. En ella encontramos
Google Ad Exchange, ya que tiene acuerdos predeterminados con diferentes

soportes y ofrece espacios para inserta los anuncios.




Mediante Google Ad Sense, se dio la posibilidad a aquellos medios que son mas
pequenos de vender los espacios publicitarios.

Esta red dispone de muchos inventarios, sobre todo de espacios que tienen menos
calidad, en cambio los espacios de mayor calidad se mantienen en privado.

Por lo tanto, la diferencia entre ambos es que mediante la programatica tiene mayor
probabilidad de conectar a todos los inventarios diferentes y con Google, solo las
que tiene acuerdos con la compania. En cambio, una de sus particularidades es la
conectividad de Google con Adwords (esta orientado a performance), puesto que su

origen es la especializacion en SEM.

5.7.Visién global de la publicidad programatica

La programatica esta creciendo en pasos agigantados, la agencia de medios
Zenith, afirmé que el 69 % de los medios digitales serian programatica para el
2020. Puesto que en el 2019 alcanz6 un 65 % y la cantidad total fue de 100
billones de ddlares y se esperaba que este gasto aumentara. Se preveia que
para finales de 2020 aumentara hasta 127 billones de dolares y 147 billones de
dolares en 2021 y que el 72 % del medio digital seria programatica.

Por otra parte, inciden en que la programatica Adspend sufrié una caida del 35
% en 2018, y se esperan que para el 2021, esa caida vaya en declive hasta el
16 %.

Confiesan que la industria programatica tendra retos que seran necesarios
resolver, y los retos son los siguientes:

Balance entre la privacidad y la personalizacion, dado que en Europa entr6 en
vigor la GDPR que limita la posibilidad de acceder a ciertos datos. Sefalan que
sera necesario crear una nueva tecnologia y procesos que concedan ese
balance entre la preocupacion de los usuarios con su privacidad y con el
beneficio de personalizar los anuncios y perfilar al publico. Ademas, también
senalan que The California Consumer Privacy Act hara que la accesibilidad a los
datos, sea aun mas costoso. Destacan que algunos navegadores ya estan
bloqueando los datos terciarios, esto imposibilita a la publicidad programatica de
realizar sus funciones de medicion, insights, targeting y retargeting.

Tanto las marcas como los compradores tendran que velar por la privacidad de
sus consumidores y tendran que distanciarse con aquellas plataformas que no

contribuyan a ello. Esto les dara mas transparencia de cara a sus clientes.




Por lo tanto, queda claro que los datos terciarios son ineficientes, por lo que, se
tendra que focalizar en los datos primarios y potenciarlos y sobre todo dar

mas ventaja competitiva y permitir que las marcas se dirijan a sus consumidores
de forma individual, ya que es lo que se busca por parte tanto de las marcas
como de las agencias de medios; esa publicidad personalizada. Ademas, los
paises donde mas crecid esta forma de realizar compra de espacios fueron
Estados Unidos y Reino Unido y por tanto son los que mas avanzados estan,
respecto con los demas paises. Se preveia que para 2021; Dinamarca, Francia
y Alemania formarian parte de ellos teniendo mas del 80 % en comercios de
medios digitales mediante programacion.

USA ocupa gran parte del mercado programatico, valorado en 67 billones de
dolares en el 2019 siendo esto de un 64 % contribuyendo al crecimiento de este
sistema. China es el segundo pais que mas contribuyd en el crecimiento de la
misma con 10 billones de ddélares en 2019 y tras él le sigue UK con 7 billones de
dolares.

Zenith, pronostico que para el 2021 China tendria un crecimiento del 41 % en el

mercado de la programatica.

5.8.Gestion de las Cookies por las agencias de medios

En el contexto de privacidad de los datos, actualmente los usuarios valoran
mucho su privacidad y se informan acerca de quiénes son las empresas que
estan beneficiandose de sus datos y esto va en aumento. Esto llevo a que se
modificara el reglamento general de proteccién de datos en el 2016 que entré en
vigor el 25 de mayo de 2018, estas leyes organicas afectan en cuanto al uso de
los datos de los individuos, ya que hay una falta de transparencia de qué se
hacen con esos datos y cdmo se adquieren, pero sobre todo la preocupacion de
quiénes son los que compran esos datos y hasta qué punto estan protegidos los
internautas.

Un dato personal puede ser, el nombre, DNI, domicilio, numero de teléfono,
correo electronico, fecha de nacimiento, edad, nacionalidad, rasgos fisicos
(mediante fotos o videos), puesto de trabajo, historial crediticio, cuenta bancaria,
titulo universitario, creencias religiosas, afiliaciones politicas, tipo de sangre
ADN, huella digital, etc. Y toda esta informacion esta almacenada, algunas en la

nube y otras en un sistema creado especificamente para almacenar estos datos,




pero al realizar una compra o un pago online el usuario se expone a que

identifiquen su numero de cuenta bancaria (Revoredo, 2020: 154).

La degradacién de las cookies afecta en cuanto a Cross domain personalization,
frequency capping, Atribuion, retargeting y DCO, user tageting, Lookilike targetin,

first party targeting, DSPs y programatica, Medicion de Reach y exposure.

Esto surge por la poca transparencia de las entidades que estan recopilando
informacion acerca de los usuarios. Y esto ha creado una lucha, haciendo que
surjan tres actores, usuarios expertos en informatica, reguladores como General
Data Protection Regulation (GDPR) en Europa y navegadores. Lo que realmente
hace que desencadene la lucha es Google Chrome, ya que el resto de los
navegantes prohibieron las cookies a terceros en su navegador, Google no lo ha

hecho y el 63 % de la poblacion usa este navegador.

La cuestion es como esto afecta al nuevo modelo de negocio de las centrales de
medios. Durante el VI Foro del Big Data algunos representantes de agencias que
realizaron sus presentaciones respecto al tema central, afirmaron que podria ser
un problema si las agencias no toman la decisién de buscar una alternativa
efectiva al problema. Daniel Balboa de Mindshare hablé sobre el surgimiento de
activaciones como el cero party data, hacen uso del first party data, pero el hacer
uso de ella no es lo importante sino el enriquecimiento de la misma. Tener la
capacidad de mirar mas alla de la informacion que se tiene delante; conocer los
atributos del porque se consumen los productos y porque no. Pero el gran
condicionante de esto es la desaparicion de un identificante que proporciona
dicha informacion, a pesar de ello afirma que existen otras fuentes en el mercado
que pueden conceder el mismo enriquecimiento y estas son paneles de
investigacién e instituciones de investigacion. Dicha informacién es igual de
valiosa que las que proporcionan otras fuentes.

Pasan también a la activacién de senales no cookies, incorporando tecnologias
de Ad Tech, external data y advert data.

Con la progresiva eliminacion de las cookies surgié la necesidad de desarrollar
tecnologias como Custom Al, Medias Tech Data, Analitycs data y Campaing
Data.

Otras alternativas para conocer al consumidor son mediante cookies de lectura,

esto fue introducido por la agencia DETABOOLA, trata de predicciones basadas




en acciones y patrones de comportamiento demostrados por lecturas concretas.
También se puede recopilar informacién acerca del usuario mediante el Pay wall
(pago de contenido), pues la disponibilidad para la audiencia sera limitada. User
Login, obligacion de registrarse para acceder al contenido de las webs; algunas
revistas del sector como Reason Why, La publicidad, Marketing directo (para
acceder a determinados contenidos hay que estar registrado), etc. ya han
incorporado este sistema en sus paginas oficiales. Esto genera datos de calidad.
Emerging Technologies, esta enfocada en algoritmos avanzados y, crea
patrones de comportamiento sin hacer uso de cookies a terceros.

Destacan que el futuro del targeting contextual sera la creaciéon de un machine
learning avanzado, brand safety y placements de alta calidad, diversidad de

formatos y data insights procesables.

6. Conclusion y discusiones

Los objetivos que nos habiamos marcado en esta investigacion eran: saber si
las agencias de medios tenian acceso a las herramientas de Big Data y de qué
manera las tienen. Conocer cuales son las herramientas y si ellos como empresa
tiene la capacidad econdmica y de personal para crear softwares especificos.
Conocer como las pequefias agencias de medios estan gestionando los recursos
que tienen para estar al mismo nivel que las “grandes”. Indagar sobre si a la hora
de tomar decisiones, éstas se basan en la informacién que les proporcionan de
los datos. Y por ultimo, y en relacion con las nuevas politicas de cookies, saber

como las estan enfrentando o asumiendo.

Asi pues y con la vista en estos objetivos, se llega a la conclusion de que las
herramientas Big Data han cambiado el proceso de planificacion de medios,
sobre todo en la primera fase de investigacion, cuando se tiene que detallar al
target. Se ha pasado de basarse en datos demograficos a ser mas preciso con

el uso de los datos del consumidor.

Las agencias de medios actualmente tienen acceso a los datos masivos, gracias
a las diversas empresas tecnoldgicas que han desarrollado herramientas de Big
Data y que las pone a la disposicion tanto de las marcas como agencias de
medios; como es el caso de DataMean o Inbenta. Asi, como se ha visto en las




encuestas realizada por INE; muchas empresas del sector de comunicacién
hacen uso de herramientas como Machine Learning, procesamiento de lenguaje
natural, aprendizaje automatico, etc., y se tiene acceso a ella mediante la
contratacion y la suscripcién de la misma, de esta forma consiguen todos los
datos que necesitan. Pero también, tiene acceso a datos de forma gratuita, como
los datos abiertos de la Unién Europea. Otras lo que hacen es comprar empresas
o fusionarse con ella que su naturaleza de negocio sea el almacenamiento y la

gestion de datos.

La inversion en el uso de los datos, ha tenido un fuerte crecimiento en los ultimos
anos segun los estudios realizada por la comision europea acerca del valor
econdmico de los datos. Por ello, vemos que las agencias de medios que forman
parte de grupos internacionales han creado herramientas propias como el
ejemplo expuesto de Havas Media con Artemisa o T20 con ClaulA, este ultimo
ejemplo que forma parte de las agencias independientes como empresa no tiene
la misma capacidad que Havas media de haber creado su propia herramienta
exclusivamente con los recursos de la empresa, mas bien ha tenido ayuda,
subvenciones del Ministerio para poder desarrollar su software. Y lo mismo pasa
con la mayoria de la agencia que forman parte de las agencias independientes.
Algunas simplemente prefieren subcontratar empresas que ya tiene esta
herramienta. Por tanto, se llega a la conclusién de que el tamano de las agencias
influye en los recursos que consiguen, pero sobre todo una cosa a destacar que
a lo largo de la investigacién se vio como factor clave y que ha ayudado a que
las agencias crezcan son los afios que llevan en el mercado. Vemos que la
mayoria de las agencias independientes que estan en Espafia llevan muy pocos
afos existiendo a comparacién de las agencias que forman parte de los grandes
grupos, estos tienen gran respaldo econdmico que reciben de la empresa matriz.
Pero, aunque las agencias independientes no tengan este respaldo econémico,
también estan siendo muy competentes, ya que al ser empresas nuevas
directamente estan especializadas la mayoria en planificacion online, y dominan
muy bien los conceptos que rodean al Big Data. Y dado que muchas empresas
estan interesadas en el uso de los datos para la realizacion de sus campanas,

esto les permite que sean mas competitivos, y consigan clientes “tops”, que les




ayudaria a posicionarse en el mercado y aumentar sus recursos econémicos y
en personal.

Las decisiones que se toman en base a los datos, como se ha visto la mayoria
confian en la tecnologia para tomar decisiones finales. Basicamente, al estar
todas las agencias trabajando con estos tipos de herramienta, confian en las
conclusiones sacadas tras el analisis, Pues se podria decir que toman decisiones
segun el punto de vista tecnoldgico y punto de vista humano ya que por una parte
las maquinas hacen su trabajo de la recopilacion y clasificacién de datos y el ojo
humano se dedica a analizarlas, ver que datos son limpios o valioso y a
extrapolar los datos. Para luego descartar falsos datos. Por tanto, tomar
decisiones en base a datos estad siendo muy eficaz para el trabajo de las

agencias y les estan permitiendo lograr esa comunicacion personalizada.

En cuanto a las nuevas leyes que regulariza los datos, se concluye que las
agencias de medios estan adaptando a ella (se ha desarrollado Custom Al,
Campaing Data), buscando nuevas formas de recopilar mas datos. Se esta
dando mucha importancia al uso de first party data, ya que son considerados
datos limpios, pero también se esta reintroduciendo la idea de hacer uso de
fuentes como instituciones de investigacion y paneles de investigacion datos
institucionales, esto ayuda enriquecer a las agencias. Pero, por otra parte, las
agencias tienen que seguir busca otras alternativas para tejer la red de

informacion.

7. Futuras lineas de investigacion
Las tecnologias han abierto un gran abanico de posibilidades para las
agencias de medios, las nuevas tendencias que se dirigen hacia un mundo
sin 3 party data, esta llevando a las agencias que sean mas creativos e

innovadores.

Actualmente, en el dia a dia de las agencias se esta escuchando hablar de
la publicidad programatica; que podria ser una futura linea a investigar, ya
que se estan realizando mejoras acerca de esta herramienta, ademas, dado
que es una herramienta que hace uso de diferentes fuentes, se tendran que

regular algunas areas del mecanismo para que solo haga uso de fuentes de




datos primarios; ademas de las convenientes. Porque no solo es una
herramienta mucho mas efectiva para la compra real de espacios, sino que
tiene muchas mas vertientes. Como realizar una investigacion acerca de los
logros y los beneficios reales que esta misma aportara a las agencias de
medios, teniendo en cuenta los prondsticos de algunos profesionales del

sector en base a los estudios que ha realizado IAB Spain.

Por otra parte, investigar qué pasa con los datos secundarios, ya que, se
habla de la eliminacién de los terciarios y el uso de los primarios, pero de los
secundarios no se habla. Y de futuras herramientas que las propias agencias
podrian desarrollar para ser mas competitivos, y mejorar el uso de los datos
primarios a los cuales tienen acceso por sus clientes. Deberian de buscar
una forma de detectar los posibles clientes potenciales sin que estos hayan

interactuado alguna vez con sus clientes.

Por ultimo, ya no se hablara de Big Data sino de Smart data, esto no quiere
decir que el concepto Big data desaparezca, sino que evolucionara hacia los

datos inteligentes.

Introduction

Smartphone, laptop, tablet, etc., are some of the many devices that surround
people’s daily lives. Through these devices, consciously or unconsciously, data
is generated, and not small or simple, but large volumes of data of which users
are not fully aware of the amount and impact that occurs when they take 20
photos with their mobile dissipative, when every day they create several institutes
or when influencers make a publication every day, be it on Instagram, on their

official websites, or YouTube.

And this is where Big Data comes into play, a tool that has been gaining strength
in the business sector for years until the updated one, to know the real interests
of its consumers. It is a term that comes from technology companies that were

born from the need to manage large volumes of data that were being generated.




Data collection is something that has always been around throughout human
history. Wanting to have basic or complex information about citizens has given
the possibility that society is in constant transformation and above all to know
their concerns. Today there are many possibilities to get all that information that

was previously more complex to get.

The popularization of this term has also reached media agencies that are making
use of these tools to improve segmentation. But the question is: to what extent is
this tool useful to achieve effective targeting? How does this affect the privacy of
users on the network? How are you managing the information you have? What

are the sources you used to access this data? Where will these tools develop to?

This article aims to collect the meaning of these doubts, to delve a little more
generically into how media agencies are working with this tool, on the one hand,
it aims to know what Big Data is and how it works. Because this could change
the business model of media agencies. Since digitization is forcing many
traditional companies, whatever their sector, to adapt to this digital age that has

established itself and is constantly transforming.

How it will be approached will be through the realization of a state in question.
Making use of the information collected on the subject, bibliographies focused on
the subject. Various authors specialized in the field, as well as institutions, will

compile research.

To do this, first, the question about what Big Data is and the history of its evolution
to the present will be resolved. Second, the Big Data investment in Spain is
mentioned and the motivation behind it to want to continue investing in this tool
in different sectors. The third place will go into Big Data in media agencies and
their evolution; It also aims to highlight the media agencies that exist and the
condition of their type to access this tool. Fourth, it will be mentioned how the
organic data protection law affects media agencies and is transforming the way

they work.

After solving this, | will finally provide information about the future changes that

the media agencies could have.




Theoretical framework

Throughout this section, we will attempt to respond those objectives previously
stated.

Starting with the history of Big Data, it is necessary to know the origins and how
it has evolved to the present day in order to understand the concept. During this
section we learn about terms such as Business Intelligent and Data Mining, as
well as the first modern Big Data tool called MapReduce made by Google. After
exposing the history of massive data, it is already defined what it is and what are
its characteristics. Basically, it is characterized by the 3 V's that later becomes 7
V's.

Once the concepts are settled, it will be mentioned and developed the Spanish
companies dedicated to the development of this tool, because in Spain this
phenomenon has arrived and the results of the use of this tool in the different
sectors were seen. In addition, also in the study conducted by the INE it is clearly
seen in percentages as this is visualized in some companies. This section is
linked to the following that is intended to know the investment in Big Data in Spain,
this allows to know at what level is the market in Spain. According to the
information obtained about this, it will be possible to intuit how it affects the
economic growth of the companies.

In section 5.3, we seek to know how agencies have managed during the
confinement and post-confinement, since this has affected advertising
investment quite a lot. During the confinement, the lifestyle changed completely
and this is something that affected everyone (some more than others).

In section 5.4, the idea is to know how the tool is introduced in the agencies, what
has motivated them to make this tool a permanent part of their daily life. Within
this section, a sub-section has been created to be clear about the process of Big
Data implementation in the agencies where it is divided into: introduction of the
use of Big Data in the media agencies, use of Big Data in the work process in the
media agency, since once its introduction is confirmed, we want to know how it
is being used or how it has been approached in their work process. In addition,
we also want to know which are the tools they use, because as we know, there
is not only one tool for all and even aims to expose how these agencies can

develop their own tools. And, finally, to detect whether the size of the agencies




influences their access to this tool and how it also affects them, which is why we
talk about inequality among media agencies.

Section 5.4, talks about how these tools change the business model of media
agencies, since the new developments transform the vision of agencies and their
mission, especially the new technologies that make the performance of media
agencies better and keep them up to date with trends, i.e., to be able to detect
trends more easily among the different groups.

In section 5.5, deals with the fact that Big Data has not stopped developing, so
currently in the media agencies there are certain trends that are helping to
improve the day to day of the agencies.

After this, in section 5.6, after explaining all the above, it is detected that massive
data is an opportunity for agencies to differentiate themselves among them. Since
in the field of data there are many possibilities for agencies to focus on one and
be the best in that.

In section 5.7, we present the global vision of programmatic, one of the trends
and where many thinks that the way of working will evolve when it comes to
buying space in media agencies. According to the media agency Zenith, a report
that provides valuable research because in it we can see how countries
considered the first world power are those that lead the investment in
programmatic. Spain does not even appear among the countries that will soon
implement this method.

Finally, the contribution of cookies less in the last section of the theoretical
framework, because despite all the data that is generated every day, have taken
laws restricting the use of certain data sources without user consent. And this

affects companies and media agencies first hand.
Conclusion

The objectives we had set ourselves in this research were: to know if and how do
media agencies have access to Big Data tools. Know what the tools are and
whether they as a company have the economic and personnel capacity to create
specific software. Know how small media agencies are managing the resources
they have to be at the same level as the "big." Inquire about whether when making

decisions, they are based on the information they provide from the data. And




finally, and about new cookie policies, know how they are facing or assuming

them.

Therefore, and with a view to these objectives, it is concluded that Big Data tools
have changed the media planning process, especially in the first phase of
research, when the target has to be detailed. It has gone from based on

demographic data to being more precise with the use of consumer data.

Media agencies currently have access to massive data, thanks to the various
technology companies that have developed Big Data tools and that make them
available to both brands and media agencies; such as Data Mining or Inbenta.
Thus, as has been seen in the surveys conducted by INE; many companies in
the communication sector make use of tools such as Machine Learning, natural
language processing, machine learning, etc., and it is accessible through hiring
and subscription, in this way they get all the data they need. But also, it has
access to data free of charge, such as open data from the European Union. Other
things they do is buy or merge with companies that their business nature is data

storage and management.

As an investment in the use of data, it has had a strong growth in recent years
according to studies carried out by the European committee on the economic
value of the data. Therefore, we see that the media agencies that are part of
international groups have created their own tools such as Havas Media's exposed
example with Artemisa or T20 with ClaulA. This last example, which is part of the
independent agencies as a company, does not have the same capacity as Havas
media to have created its own tool exclusively with the company's and the same
goes for most of the agency that are part of the independent agencies. Some

simply prefer to subcontract companies that already have this tool.

Therefore, it is concluded that the size of the agencies influences the resources
they get, but above all one thing to emphasise that throughout the research it was
seen as a key factor and that it has helped agencies grow are the years they have
been in the market. We see that most of the independent agencies that are in

Spain have been in existence for very few years compared to the agencies that




are part of the large groups, which have great economic support they receive
from the parent company. But, although independent agencies do not have this
economic support, they are also being very competent, since as new companies
are directly specialised in online planning, most of them dominate the concepts
surrounding Big Data very well. And since many companies are interested in
using the data for the realisation of their campaigns, this allows them to be more
competitive, and to get "tops" customers, which would help them position

themselves in the market and increase their economic resources and personnel.

The decisions made based on the data, as most have seen, rely on
technology to make final decisions. Basically, since all agencies are
working with these types of tools, they trust the conclusions drawn after the
analysis, because it could be said that they make decisions according to
the technological point of view and human point of view since on the one hand
the machines do their job of collecting and classifying data and the human eye is
dedicated to analysing them, seeing that data are clean or valuable, and
extrapolate to then discard false data. Therefore, making data-based decisions
is being very effective for the work of the agencies and are allowing them to

achieve that personalised communication

As for the new laws that regularise data, it is concluded that media agencies are
adapting to it (Cust Custom Al, Campaign Data has been developed), looking for
new ways to collect more data. A lot of importance is being attached to the use
of first party data, since they are considered clean data, but the idea of making
use of sources such as research institutions and institutional data research
panels is also being reintroduced, this helps the agencies enrich. But, on the other
hand, agencies have to continue looking for other alternatives to weave the

information network.
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