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Con el auge de audio digital,
5QuUé necesitan saber hoy en dia
|los anunciantese
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Nuestras preguntas especificas

;Como se
compara el
consumo de
audio digital

con el de video
digital?

; Qué necesitan
saber los
anunciantes
sobre el
emergente
medio del
Podcast?
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Amplio uso de medios

Reclutamiento

Reclutados de un panel
online representativo

Muestra uniformemente
reclutada en dias
laborables y fines de
semana

 Pob. Gen n=2003

+ Refuerzo de usuarios
de Spotify n=302

Deben haber
escuchado audio digital
O Vvisto video digital en
las ultimas 24 horas

Los participantes
informaron en detalle
hasta 2 sesiones de
audio digital o video
digital en las Ultimas 24
horas en un diario de
medios

+ Sesiones de Audio
Digital n=3227

« Sesiones de Video
Digital n=1383

Andlisis a profundidad
sobre los compartimientos
en la escucha de
podcasts frente a ver

programas de television.
Ademdads, andlisis sobre
como el consumo de
medios ha cambiado

durante la pandemia del
COVID 19
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El diario
de

Comienzo

Ny,

Dispositivo

@]

Objetivo

A
) N Q

Momento del dia Ubicacioén

medios ,

Formas y medios
de consumo

Plataforma

Estado de dnimo

% >0

Descubrimiento

Duracion de la

Tipo de contenido sesion

i

Co-visualizacion

>

e ! a

Atencion al
anuncio publicitario
(Auto informado)

Receptividad
publicitaria
(Auto informado)

Actividades

M/GNA [N © seotit




3



El consumo sigue aumentando desde la pandemia

Mds de la mitad escucha ahora mdas musica, al igual que ve mas peliculas

Aumento en el consumo durante la pandemia
% mayor escucha / mayor visualizacion

Audio Digital

POV

“Debido a la pandemia del
COVID-19 escucho mds

muUsica para relajarme
cuando estoy estresado.
También he comenzado a
escuchar podcasts”

Music Podcasts

Total n=2003
mG".\ MEDIA TRIALS @Spobfy P: sComo se ha modificado tu tiempo de escucha o visuadlizacién de los siguientes tipos de medios

Video Digital

52%
47% 46%

Movies Social Videos Music Videos TV Shows

, en caso de ser asi, durante la pandemia del COVID-192 Selecciona una para cada opcidn



Niveles similares de
aumento en la
escucha de musica
entre todas las
generaciones de
jovenes

Generacion X y Millennials como las
audiencias con mayor probabilidad de
escuchar mdas podcasts durante la
pandemia

Aumento en el consumo de audio digital
durante la pandemia

% que escuchan mds
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La mayoria de
las personas
(71%) tienen
Fatiga visual

digital

Fatiga visual a causa de las
pantallas desde la pandemia

% Seleccionado

Gen z con mayor
probabilidad de
tener ‘mucha’ fatiga
visual digital(29%),
comparado con

|| generaciones mas
"l _adultas

Total n=2003 R
*Fatiga visual digital: Canse
M/GNA [ @ Seotity - ,Cucna fatiga visual dlic

digitales y/o cansancio ocular
erimentado debido a la pandemia del COVID-192 Selecciona una

.)' :
VS



Las personas estdn
cambiando hacia
audio digital como
una herramienta
ara combatir la
atiga visual digital

Frente a los nuevos propdsitos para escuchar, existe una
mayor tendencia hacia el audio digital

Escuchar mas audio digital para reducir la
fatiga visual digital desde la pandemia

Aquellos que tienen fatiga visual a causa de
las pantallas - % seleccionado

MIGNA © sootiy

377

Principal razén por
la que escucho mads

audio digital

18%

Ofras razones

457

Parte de la razdn




Gran cambio en el rol del audio digital, sirviendo como
un respiro para muchos

Utilizado para desestresarse y tomarse un descanso del fiempo frente a las pantallas

Tres principales formas en que el rol del Audio Digital ha cambiado
96% durante la pandemia

Aquellos que escuchan mds musica/podcasts durante la pandemia - %
Seleccionado

Los consumidores en México tienen mucha
mds probabilidad de usar audio digital para

Es una forma de desestresarme desestresarse, en comparacion con los
usuarios de EEUU (33%)

Este % afirmé que el rol del
audio digital ha cambiado 45%
durante la pandemia

Aquellos que escuchan mds Es un descanso frente al tiempo de exposicion a las pantallas

musica/podcasts durante la
pandemia 44%

Estoy explordndolo aun mads

27%
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Los oyentes mas jovenes con mayor probabilidad de
querer mas audio digital desde la pandemia

Formas en las que el rol del Audio Digital ha cambiado durante la pandemia
Aquellos que escuchan mds musica/podcasts desde la pandemia — indexado con la poblacion general (100 )

Es un descanso frente al tiempo de Es una forma de conectarme con
P Es una forma de desestresarme

Estoy explordndolo ain mas .z
exposicion a las pantallas otros

Indexado con

Pob Gen,
dentro de
cada Razdén
(100)
Gen Z Millennials Gen X Boomer Gen Z Millennials Gen X Boomer Gen Z Millennials Gen X Boomer Gen Z Millennials Gen X Boomer
Total n=2003 ) )
12

P: sDe qué formas ha cambiado el rol de audio en tu vida debido a la pandemia del COVID-192 Selecciona una
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La naturaleza multi-tarea (multi-tasking) del audio digital
se presta para la escucha a lo largo de todo el dia

El consumo del audio digital es consistente durante todo el dia, ofreciendo mas oportunidades para la segmentacion de acuerdo al
momento. El video digital naturalmente tiene su mayor alcance durante la Ultima hora de la tarde en el prime time.

Momento del dia ® Audio Digital ® Video Digital Z% de(;gdgs !?isegones
. . ., e audio digita
% de tiempo de comienzo de la sesion cererren @ les 128

Durante la noche Temprano en la manana Durante el dia Franja Temprana Prime
12am - 6am 6am — 10am 10am - 4pm 4pm —7pm 7pm — midnight

Sesiones de Audio digital n=3227, Sesiones de Video Digital n=1383 14
mG".\ MEDIA TRIALS eSpobfy P: En tus sesiones de ayer (tanto de audio/video), sa qué hora comenzaste? Selecciona una para cada opcién



De hecho, existen
muchos momentos
unicos con el audio

digital

Muchos momentos Unicos = mds oportunidades
para un alineamiento contextual

Actividades

Salir con amigos

Enfretener a los ninos

Durante el vigj

Relajarse

Hacer yoga

Mientras juego a video juegos

Enfrenar, correr, andar en
bicicleta

Hacer actividades al aire libre
Cocinar

Hacer las compras

Vigjar al frabajo

Estudiar

Trabajar

Hacer trdmites

MIGNA © spotty

Prepararme para ir/antes de
irme ala cama

Hacer tareas del hogar
Cenar
Darme un bano/ducha

Prepararme para salir (fiesta,
etc.) ala noche o fin de semana

Prepararme a la manana

Buscar algo online en el mismo
dispositivo

Buscar algo online desde ofro
dispositivo

Oftros

747

hacéen otras actividades mientras estan escuchando
7gue seleccionp una o mas actividades

j

Sesiones de audio digital n=3227, )
P: sQué mds estabas haciendo mientras escuchabasimiralbos lo que fuese? Selegciona todas los que aplican



Mayor atencion e interaccion para el audio digital

Atencion a la publicidad
% de quienes prestaron atencion plena / Algo de atencién a los
anuncios mientras se escucha 6 se visualiza

327 48%

Video Digital

Audio Digital

mGN‘\ MEDIA TRIALS espoufy Sesiones de audio digital n=3227, Sesiones de Video Digital n=1383

P: sCudnta atencién prestaste a los anuncios que se ejecutaron durante tu sesion de audio/video?2

P: 5Qué hiciste cuando notaste los anuncios durante tu sesion de audio/video?

Acciones publicitarias efectuadas
Indexado al promedio (100)

@ Audio Digital ® Video Digital

Interactuaron con el anunci

nteractuaron con los
anuncios publicitarias

Investigaron el producto
Hicieron clic en el anuncio
Compartieron el anuncio
Consideraron hacer la compra
Efectuaron nota mental de la
marca/anuncio



Sorprendentemente, los oyentes de
audio digital muesiren igual apertura a
los anuncios publicitarias de industrias
focalizadas en lo visual

A pesar de la falta de visuales, el audio sirve como herramienta efectiva
en el storytelling para las industrias focalizadas en lo visual

Alta receptividad del anuncio para los verticales de la industria
(Escala 1-10) % muy receptivo (7-10)

Audio Digital ® Video Digital

Industrias visuales Industrias no visuales
* Automotriz « Finanzas (p.ej. Bancos/Inversion)
* Enfretenimiento (p.egj. « Farmacéutica (p.ej. Medicamentos)

Peliculas/Programas televisivos) . Tecnologia

» Alimentos /Bebidas . .
« Telecomunicaciones
» Cuidado personal (p. ej. Belleza),
* Restaurantes
* Retail (p.gj. Tiendas de ropa)
* Vidje (p.ej. Hoteles, Aerolineas)
Industrias
visuales

M/GNA [EIIE & seotty

Industrias
no visuales
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Mayor sentido de urgencia en escuchar un podcast
favorito, comparado con un programa televisivo favorito

Momento en que se escuchan/ven los nuevos episodios de Podcasts / Programas de TV favoritos
% Seleccionado

Podcasts favoritos Programas de TV favoritos

Durante el dia

Durante la
semana

Durante el
mes

Mas alla del mes

Oyentes de Podcast n=285, Televidentes de programas de TV n=124 .l 9
mG".\ MEDIA TRIALS §5poufy P: sPor lo general cudndo es que escuchas/miras nuevos episodios de tu podcast/programa de TV favorito? Selecciona uno.



En sentido mas
amplio, las personas
estan mas al dia con 76
los podcasts que S
escuchan, en
comparacion con los 70%
programas de TV que Progiamas de TV
ven

Al dia con los podcasts / programas televisivos
% Seleccionado




Los oyentes demuestran
una fuerte aficion por los
presentadores de los
podcasts

Aficion - (Escala 1-10) % fuerte aficion (7-10)
Podcasts ® Programas de TV

Fuerte aficidon por el presentador del podcast favorito
o actores/actrices en el programa de TV favorito




Mayor receptividad
a los anuncios en los
podcasts,
probablemente
debido a la fuerte
aficion por los
presentadores

Alta receptividad del anuncio

(Escala 1-10) % Muy receptivo (7-10 | Indexado)

Podcasts Programas
de TV

Ahora en términos mds amplios, en una escala del 1 al 10, 3Cudn abierto estabas a ver anuncios durante tu sesion?



© Spotify
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Elementos de accion

Aprovechar el audio
digital para alcanzar a
las personas cuando
estdn mads atentas a los
anuncios

La naturaleza amigable del
mulfi-tasking del audio digital
conlleva a mayor atenciéon e
interacciéon publicitaria

El audio digital ofrece vastas
oportunidades para alcanzar a

los consumidores de forma
contextual a lo largo del dia

Considerar la inversion
en Podcasts

Los podcasts ofrecen a las
marcas una oportunidad Unica
para alcanzar a los consumidores
dentro de un entorno por el cual
se sienten atfraidos
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