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RESUMEN DE LA INVESTIGACION REALIZADA

Introduccion

El escenario de contenidos y distribucién audiovisual ha estado sometido a una
transformacion muy profunda en los ultimos afios debido a la irrupcion de
Internet y la llegada de nuevos dispositivos inteligentes como los televisores
conectados, las tablets o los moviles. Estos modelos de consumo se vieron
especialmente afectados cuando el usuario podia ver los contenidos
audiovisuales a través de los ordenadores que se conectaban a la red y que
gracias al desarrollo de la velocidad de Internet con las ADSL permitio, ya
desde principios del 2000, que la descarga de videos en Internet se convirtiera
en uno de los principales habitos entre los Internautas. Durante este proceso
los medios de comunicacién se han ido adaptando y desarrollando nuevos
modelos de negocio y distribucion que permitieran atender a esta nueva
necesidad de los usuarios que, ademas de consumo en linea, cada vez mas
buscaban un consumo bajo demanda. También la llegada de las redes sociales
ha impactado notablemente en la manera de consumo, utilizando diferentes
plataformas como Twitter, Facebook 6 Whatsapp para chatear e interactuar con
los contenidos y otros usuarios durante la emision o en momentos previos o
posteriores. Todos los estudios realizados sobre estos nuevos habitos
demuestran que ha enriquecido la manera de ver los contenidos audiovisuales,
dotandolos de una sociabilidad e involucracion de la audiencia nunca conocida

hasta el momento.

Este nuevo contexto audiovisual, todavia en plena evolucién y desarrollo, ha
generado que la industria publicitaria tenga que evolucionar y adaptar sus
procesos, herramientas y metodologias para la toma de decisiones de
planificacion publicitaria audiovisual. El paradigma de comunicacién publicitaria
tradicional, basado en construccion de coberturas y frecuencias sobre publicos
objetivos pre-establecidos y bajo sistemas de medicion que sélo miden
consumos audiovisuales televisivos y en linea, tiene la necesidad de
evolucionar hacia lo que podemos denominar un nuevo paradigma de

comunicacion publicitaria. En este nuevo escenario se tienen que redefinir y

11



construir los nuevos indicadores de eficiencia y eficacia y las herramientas de
toma de decisiones de planificacion publicitaria audiovisual donde el video
online, el consumo multiple de dispositivos, las redes sociales, los
smartphones, las tablets, los televisores conectados, las redes sociales y los
consumos bajo demanda son algunos de los nuevos elementos a tener en

cuenta.

Objetivos de la investigacion

El objetivo es sin lugar a duda buscar esa moneda unica que dé relevo o
complete al tradicional GRP (Gross Rating Point). Ha habido durante estos
afnos estudios e investigaciones sobre nuevas mediciones pero ninguna ha
abordado el problema de manera integral. Los principales objetivos por lo tanto

han sido:

1. Entender cdmo se esta configurando el nuevo escenario de medios
audiovisuales: principales actores y sus modelos de negocio.

2. ldentificar las principales tendencias publicitarias en este nuevo
escenario.

3. Conocer el comportamiento del consumidor en el nuevo entorno
audiovisual y su influencia en su relacion con las marcas que ha
impulsado un cambio de paradigma en la comunicacion y que ha
transformado drasticamente al proceso de decision de compra del
consumidor.

4. Justificar la necesidad de disponer de nuevos indicadores de medicion
que, integrando todos los medios audiovisuales y sociales, nos permita
la toma de decisiones en la planificacion publicitaria.

5. Proponer un modelo de planificacion publicitaria audiovisual que ayude a
las agencias a realizar recomendaciones mas precisas y eficaces a los

anunciantes que invierten en medios audiovisuales.

Metodologia utilizada y analisis cualitativo

Para desarrollar la investigacion se han utilizado diversos estudios y fuentes del

sector impulsados por consultoras y asociaciones profesionales principalmente
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como Forrester, Emarketer, Jupiter, Warc. I1AB, entre otros muchos al igual que
en publicaciones e investigaciones previas que también profundizan en los
cambios del mercado audiovisual, la evolucién de nuevos modelos de consumo
y en la necesidad de evolucion de la industria audiovisual. Ademas, para
entender la relacion entre los diferentes agentes que conforman la nueva
industria audiovisual y los diferentes puntos de vista sobre su evolucion, se han
desarrollado entrevistas en profundidad de manera estructurada que han
ayudado en mayor o menor medida a la contrastacion de las hipétesis. Para la
seleccion de los entrevistados se han identificado a profesionales destacados
de la industria, que pertenecen a alguno de los agentes como cadenas de TV,
redes sociales, video online, empresas de medicién, productoras, empresas de
hardware, agencias 6 anunciantes y que estuvieran en una posicion de
responsabilidad que les permitiera tener criterio sobre las cuestiones
planteadas.

Esta investigacion se ha visto limitada por la velocidad y la cantidad de cambios
que se producen casi de manera continua y que pueden limitar parte de los
hallazgos o afirmaciones durante la tesis. También los diferentes consensos
que existen de los modelos tradicionales en la manera como se mide la
publicidad audiovisual es otro de los grandes frenos que también ha pretendido
esta investigacion poner de manifiesto para que futuras investigaciones puedan

seguir impulsando y desarrollando las lineas de trabajo planteadas.

Resultados y Conclusiones

Como resultado de la investigacion se ha podido verificar, en diferente grado,
las hipotesis planteadas y la necesidad de crear un nuevo proceso de
planificacion de medios audiovisuales que ademas de buscar una “moneda
unica” y consenso en el mercado, integre a todos los medios audiovisuales en
sus diferentes formatos de distribucion. También la investigacion concluye con
la importancia de crear nuevos indicadores cualitativos donde se mida la
involucracion del consumidor (engagement), interaccidn con los medios
sociales y también permita ponderar los puntos de contacto en funcion del valor
real generado para la marca. Por otro lado, se ha considerado la importancia

de crear nuevos contenidos y formatos publicitarios mas adaptados a los
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nuevos codigos de comunicacion de cada punto de contacto audiovisual y de la
busqueda de sinergias y efectos multiplicadores entre ellos.

En futuras investigaciones se plantea la necesidad de seguir analizando la
actualizacion de los procedimientos de medicion, el registro de la constante
evolucion y los cambios que se sucederan en el mercado digital de compra
programatica donde pasamos de planificar medios a planificar audiencias.
Estos impactaran, sin lugar a duda, a la manera de planificar y medir el entorno
audiovisual. También la extension de estos nuevos modelos de medicion a
otras areas de las empresas involucradas en la comunicacién seran lineas de
investigacion muy relevantes al igual que el estudio de la evolucion de los
modelos organizativos y sus estructuras de publicidad, comunicacion y
marketing que estan siendo uno de los grandes frenos en la evolucion y

desarrollo de los nuevos modelos.
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SUMMARY OF RESEARCH CONDUCTED

Introduction

The scenario of audiovisual content and distribution has been submitted to a
profound transformation in recent years due to the emergence of the Internet
and the arrival of new smart devices such as connected TVs, tablets or
smartphones. These patterns of consumption were particularly affected when
the user could view audiovisual content through computers that are connected
to the network and by developing speed Internet with ADSL allowed, and since
the early 2000s, the download Internet video became one of the main habits
among Internet users. During this process the media has been adapting and
developing new business and distribution models that allow meet this new need
for users also online consumer increasingly sought consumption demand. Also
the come up of social networks has impacted significantly on the way to
consumption, using different platform like Twitter, Facebook or Whatapp to chat
and interact with content and other users during the broadcast or time before or
after. All studies on these new habits show that has enriched the way we view
audiovisual content, giving it a sociability and involvement of the audience never

known so far.

This new audiovisual context, still evolving and developing, has meant that the
advertising industry has to evolve and adapt their processes, tools and
methodologies for making planning decisions audiovisual advertising. The
paradigm of traditional marketing communication, based on building coverage
and frequency of pre-established goals under public and measurement systems
that measure only television and audiovisual consumption online, may need to
move towards what we call a new paradigm of communication advertising. In
this new scenario will have to redefine and build new indicators of efficiency and
effectiveness and decision-making tools planning audiovisual advertising where
online video consumption multiple devices, social networks, smartphones,
tablets, the connected TVs, social networks and consumption demand are

some new elements to consider.
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Research Objectives

The aim is undoubtedly find that one “coin” relay or complete the traditional
GRP (Gross Rating Point). There have been over the year’s studies and
research on new measurements but none has addressed the problem

comprehensively. Therefore, the main objectives have been:

1. Understand how the new audiovisual scenario is being defined: major players
and their business models.

2. ldentify the main advertising trends in this new scenario.

3. Know consumer behaviour in the new audiovisual environment and its
influence on their relationship with brands that has driven a paradigm change in
communication and dramatically transformed the process of consumer buying

decision.

4. Justify the need for new measurement indicators, integrating audiovisual and

social media, will allow decision-making in the advertising planning.

5. To propose a new model of audiovisual media planning to help the agencies

to make more precise and effective recommendation to advertisers.
Methodology and qualitative analysis

To develop research studies have used various sources and driven consultants
and industry associations primarily as Forrester, eMarketer, Jupiter, Warc, 1AB,
among others, as in previous research publications and also delve into the
changes in the audiovisual sector, the development of new models of
consumption and the need for development of the audiovisual industry.
Furthermore, to understand the relationship between the different agents that
make up the new audiovisual industry and the different views on evolution, |
have developed in-depth structured interviews so that helped to test the
hypothesis. For the selection of the interviewed have been identified
outstanding industry professionals who belong to any of the agents of the new
audiovisual industry as TV networks, social networks, online video,

measurement, production and hardware companies, agencies or advertisers
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who were in a position of responsibility that would allow them to approach the
guestions submitted.

This research has been limited by the speed and amount of changes that occur
almost continuously and which can limit some of the findings or statements
during the thesis. Also the consensus of traditional models in the way
audiovisual advertising is measured is another big brakes that this research has
also sought to highlight future research can continue boosting and developing
lines of work proposed.

Results and Conclusions

As a result of the investigation has been verified, with different degrees, the
hypotheses and the need to create a new audiovisual media planning process
also seek a "common currency" and consensus in the market, integrates all
means audiovisual in different distribution formats. Also research concludes on
the importance of developing new qualitative indicators where consumer
involvement (engagement), interaction with social media and also allows
balancing the touch points on the real value generated for the brand is
measured. On the other hand it was analyzed and showed the importance of
creating new content and more adapted to new communication codes of each
touch point of audiovisual and finding synergies and multiplier effects including
advertising formats.

For next research, the evolution of the audiovisual media will remain in constant
evolution and the change we are living now in digital media of programmatic
buying will be extended to this new environment and will change again the rules

of advertising measurement.
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1. INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

1.1.Introduccién

Durante estos ultimos afios estamos viviendo una revolucion de los medios de
comunicacién motivado principalmente por la aparicion de las tecnologias de la
informacion y comunicacién que estan transformando en entornos cada vez
mas digitales y mas controlados por el consumidor, afectando de manera
particular a los medios audiovisuales. Esto ha provocado un incremento de las
horas de consumo y exposicion ademas de una nueva manera de consumirlos,
retando a las marcas a evolucionar la forma como se relacionan con sus

consumidores a traveés de la publicidad.

Las consecuencias de este nuevo escenario se manifiestan en una caida de la
eficacia publicitaria tradicional, mas representativa en los tramos mas jovenes
de edad y que obliga a las marcas y a toda la cadena de valor de la industria
publicitaria a desarrollar un nuevo paradigma que va a exigir una mayor
relevancia en el impacto, unos mecanismos de involucracion del consumidor y
nuevas herramientas e indicadores para el control y la toma de decisiones en la

planificacion publicitaria.

El nuevo panorama de medios nos lleva hacia un mix de medios donde la parte
digital cada vez pesara mas, siendo Internet el unico medio que ha crecido
durante el 2014 junto con la TV y con un cuota que ya supera el 22% en

Espaia.

1.2.Motivos de la investigacion

Durante los 15 afos que llevo trabajando en el grupo Havas Media, 7 en la
unidad digital Media Contacts , 6 en la parte convencional y recién integrada
con la parte digital dando lugar a Havas Media y durante los ultimos dos afios
en el area digital y transformacién de producto a nivel global he tenido la
oportunidad de ser espectador en primera persona de todos estos cambios,
participando de forma activa en la educacion y el asesoramiento estratégico de
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este nuevo panorama a muchos de los principales anunciantes de este pais
como Repsol, ElI Corte Inglés, LVMH, Paginas Amarillas, Nivea, Telefénica
entre otros. Ademas en los ultimos cuatro afos he liderado un equipo de
trabajo en Havas Media, intentando comprender y estructurar lo que se
entiende como el impacto de lo “digital” en la convergencia de medios y en las
soluciones y productos publicitarios que les podrian acompanar. Esta vivencia y
la necesidad e inquietud por demostrar lo que hasta ahora son simples
hipdtesis, es lo que ha motivado esta investigacion centrada, a mi juicio, en uno
de los temas mas apasionantes del mundo de la comunicacién: el nacimiento
de una nueva industria audiovisual. Este modelo al que nos enfrentamos se
enriquece de todos los mecanismos sociales de participacion y con la
posibilidad de acompanar al consumidor en todos los momentos del dia a
través de multitud de pantallas y dispositivos en la ya denominado “Internet de
las cosas”.

1.3.0bjeto de estudio y una reflexiéon en torno al marco teérico.

A continuacion detallamos los elementos que constituyen el objeto de estudio
de la investigacion:

* Los canales y soportes utilizados para la distribucion de contenidos
audiovisuales.

* Los modelos de negocio que soportan las empresas audiovisuales que
se alimentan de ingresos publicitarios.

* La evolucién de las agencias de medios y los procesos de integracion
entre medios online y medios offline.

* EIl proceso de planificacion publicitaria y las herramientas, fuentes e
indicadores de medicidn que lo soportan.

* El comportamiento de consumo actual de los medios audiovisuales y los
formatos publicitarios mas utilizados para llegar al consumidor.

* Los medios sociales, su desarrollo, participacion e integracion en el
consumo de medios audiovisuales y los formatos publicitarios que

permiten estos entornos.
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* El nacimiento de nuevas tecnologias disruptivas a través de compafiias
de nueva creacién que entran a formar parte de la industria audiovisual.
* Los diferentes modelos de analisis de eficacia publicitaria y el analisis de

las sinergias entre medios.
No seran objeto de estudio:

* Empresas de tecnologia o de produccion que aun siendo de la industria
audiovisual no estén dentro de la cadena de valor de la industria
publicitaria y por lo tanto no influyan en la planificacién publicitaria.

* Estudios del consumidor que no analicen su comportamiento con los
medios de comunicacion bien de consumo o de eficacia publicitaria en la
relacién con los formatos publicitarios.

* Los medios no audiovisuales, su evoluciéon, consumo Yy eficacia

publicitaria.

Al tratarse de una nueva industria y convivir en ella diferentes concepciones es
complejo presentar un marco teorico al uso que analice la situacidn actual y

sirva de apoyo para iniciar la investigacion.

Desde 2010 se han producido numerosos cambios con el inicio de la
integracion de TV e Internet y el desarrollo de la TDT. La primera investigacion
(2009) que se aproxima al estudio de convergencia digital audiovisual en
Espafia es la realizada por Rebeca Antolin en su investigacion “Youtube como

nuevo paradigma de la television en la Web 2.0™ en esta misma facultad.

No obstante, para poder realizar un abordaje tedrico debemos ir
fundamentalmente a mercados mas avanzados como Gran Bretafia y Estados
Unidos donde encontraremos publicaciones y consultoras de investigacion de
referencia, como Jupiter, eMarketer, Millward Brown o Forrester, que han sido
claves en nuestra investigacion. Ademas el propio Internet también da la
oportunidad de trabajar en un marco nacional como el defendido en los blogs
de Enrique Dans y Gonzalo Martin que hablan sobre el impacto de las nuevas

! Antolin, R. (2009) Youtube como nuevo paradigma de la television en la Web 2.0. Madrid:
UCM.
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tecnologias en la sociedad y la configuracion de la nueva industria audiovisual.
Asimismo, el mundo 2.0, comunidades y redes sociales seran de gran valor a
través de grupos como los creados en Facebook, Linkedln o La Comunidad
Publicitaria de la que fui fundador en el 2008 desde Media Planning Group.

Nos encontramos con una industria de gran actualidad e impacto en la
economia, en la que el mundo periodistico esta ejerciendo un papel impulsor,

ademas de generador de contenidos de los cambios.

A lo largo de los ultimos afios se han producido tanto cambios tecnologicos
como sociales. Hemos pasado de una television analdgica tradicional a la TV
Digital. Poco tiempo después se ha desarrollado la television conectada a
Internet impulsando el consumo de contenido bajo demanda. Ademas, los
usuarios utilizan multiples dispositivos para ver programas (fablets, méviles,
ordenadores). Por otro lado, las redes sociales afectan en la forma de ver la
television. Por tanto, estos serian los principales motores de transformacién
gue actualmente estan cambiando cdmo el consumidor toma decisiones dando

lugar a un nuevo paradigma en la comunicacion.

También podemos encontrar numerosas publicaciones que analizan en
profundidad el desarrollo de Internet y su impacto en la sociedad. Estos analisis
y su influencia en la industria publicitaria también son recogidos por los
soportes mas especializados del sector como Advertising Age, Media Post,
TecnoCrunch y las publicaciones profesionales nacionales como Anuncios, El
Periodico de Publicidad o Marketingdirecto.com entre otros muchos.

Finalmente, se ha considerado relevante incorporar a la investigacion las
aportaciones y la vision de la propia industria por entender que en ella
repercute directamente los cambios estudiados.

1.4.Objetivos de la investigacion

1. Entender cdmo se esta configurando el nuevo escenario de medios

audiovisuales: principales actores y sus modelos de negocio.

24



Identificar las principales tendencias publicitarias en este nuevo
escenario.

Conocer el comportamiento del consumidor en el nuevo entorno
audiovisual y su influencia en su relacidon con las marcas que ha
impulsado un cambio de paradigma en la comunicacion y que ha
transformado drasticamente al proceso de decision de compra del
consumidor

Justificar la necesidad de disponer de nuevos indicadores de medicion
que, integrando todos los medios audiovisuales y sociales nos permita la
toma de decisiones en la planificacion publicitaria.

Proponer un modelo de planificacidon publicitaria audiovisual que permita
a las agencias realizar recomendaciones mas precisas y eficaces a los

anunciantes que invierten en medios audiovisuales.

1.5.Hipétesis

Hipotesis principal

El modelo clasico de planificacién publicitaria en TV ya no es valido en

el nuevo escenario digital audiovisual, multidispositivo y social.

Hipétesis secundarias

1.

Es necesario integrar el mundo offline y online para dar una respuesta
acertada a este nuevo contexto de medios y consumidor

Integrar la publicidad offline y online provoca un incremento de la
eficacia publicitaria mejorando la cobertura, el recuerdo publicitario, la
experiencia y la vinculacion.

Los formatos publicitarios tradicionales no son validos en la nueva
television digital, multidispositivo y social por lo que exigen una
publicidad mas relevante, participativa e integrada en contenidos.

Los puntos de contacto audiovisuales son de naturaleza diferente (TV,
moviles, tablets,..) y generan diferentes valores de comunicacion en

términos de influencia sobre su decisidon de compra.
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1.6.Definicion de conceptos clave

Veamos la definicion de algunos de los conceptos clave de la investigacion:

* TDT, Internet TV y Web TV: aunque los tres conceptos se refieren a la
emision de contenido audiovisual, la TDT es la emision digital terrestre
que llega a los hogares y se visualiza normalmente en el televisor.
Internet TV es el modelo de visualizar contenido en el televisor,
ordenador o movil pero la sefial llega a través de Internet y, finalmente
Web TV es la visualizacién de contenidos audiovisuales por medio de la
Web y fundamentalmente en el ordenador.

* Social TV: Es la interaccion de los dispositivos méviles con la television
a través de las redes sociales.

* Second Screen: Es la denominacién que se le da al mévil por su
capacidad de interactuar con la TV.

* Multitasking: Es el consumo simultaneo de varios dispositivos.

* Video online: es el formato de contenido audiovisual que se visualiza a
través de Internet PC, normalmente tiene un contenido bajo demanda y
en muchos casos es en formato de corta duracidén con los visualizados
en Youtube.

* Nueva industria audiovisual: se refiere a la industria que abarca todas
las empresas que operan en la generacion y distribucion de contenidos
audiovisuales, independientemente de las tecnologias, infraestructuras y
dispositivos utilizados.

* Diferencias entre medios online y offline: los medios offline son los
tradicionales como Televisién, Radio, Prensa, Exterior, Revistas y Cine y
Online se refiere principalmente a Internet o los nuevos medios que
sirven contenidos a traveés de Internet.

* Diferencias entre medios masivos y medios sociales: los medios
masivos son aquellos que generan audiencias amplias, tanto online
como offline y donde los contenidos son generados normalmente por
grandes editores. Y los medios sociales son aquellos donde la
informacion y en general el contenido es creado por los propios usuarios

mediante el uso de las nuevas tecnologias que permiten un facil uso y
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acceso mediante poderosas tecnologias de edicion, publicacion e
intercambio.

* Nuevo consumidor: aunque hace referencia principalmente a los mas
jovenes también se refiere a la nueva forma de consumir los medios
derivado de la digitalizacion y la llamada democratizacién de los medios.

* Agencias de medios: empresa responsable de la, investigacion,
planificacion, negociacion y compra de espacios publicitarios en
representacion de los anunciantes. Trabaja en colaboracion con las
agencias creativas y normalmente estan divididas segun los medios
offline y online.

* Integracién de medios: es el reto de toda la cadena de valor del sector
publicitario cuyo cumplimiento es necesario para dar online y offline
soluciones coherentes a las necesidades de las marcas y de los

consumidores.

1.7.Metodologia

Abordar de los desafios de la industria publicitaria audiovisual supone iniciar
una linea de investigacion inacabada por definicion. El presente trabajo plantea
una aproximacion, suficientemente sélida, que permite alcanzar conclusiones
significativas y construir una base que facilite el seguimiento de las
repercusiones derivadas de los cambios actuales y, éste es el espiritu de la
investigacion, la busqueda de soluciones a los problemas que plantean.

Para lograrlo utilizamos modelos clasicos de causa-efecto, problema-solucién o
contraste de datos y opiniones, validos para la organizacién del proceso de

recogida de informacion, tratamiento y formulacién de conclusiones.

A fin de avanzar en el conocimiento del objeto de estudio se lleva a cabo un
analisis global del ambito en el que éste se situa: por una parte, agentes de la
industria publicitaria, principalmente anunciantes, agencias de medios, medios

(especialmente TV y online) y consumidores; y, por otra, el proceso de
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planificacion publicitaria audiovisual en el que surge la integracion online y

offline y la atencion a las necesidades derivadas de la busqueda de eficacia.

Tal analisis se basa en el tratamiento de secundaria, previa identificacion y
seleccion de publicaciones generadas por la industria y los investigadores a
nivel nacional e internacional. Su contraste y reflexion se reflejan en los

diferentes capitulos de la investigacion.

Durante todo el proceso de investigacion se han utilizado diversos estudios y
fuentes del sector impulsados por consultoras y asociaciones del sector
principalmente como Forrester, eMarketer, Jupiter, Warc. |IAB, entre otros
muchos al igual que publicaciones e investigaciones previas que también
profundizan en los cambios del sector audiovisual, la evolucion de nuevos
modelos de consumo y en la necesidad de evolucion de la industria

audiovisual.

Ademas se finaliza con unas entrevistas en profundidad a los principales
actores de la industria audiovisual que proporcionan una fortaleza primordial,
por ser el momento actual el que se analiza en el presente trabajo. El nuevo
escenario audiovisual y social, el nuevo consumidor, los modelos de negocio
cambiantes, el analisis de las necesidades de planificacion y de las nuevas
herramientas (como Tuitele y Bluefinlabs) y las entrevistas personales a los
protagonistas de las industria subrayan la necesidad de crear un nuevo modelo
que permita a las marcas optimizar sus recursos de contacto con el
consumidor. Para la seleccion de los entrevistados se han seleccionado a
profesionales destacados de la industria, que pertenecen a alguno de los
agentes como cadenas de TV, redes sociales, video online, empresas de
medicion, productoras, empresas de hardware, agencias 6 anunciantes y que
estuvieran en una posicién de responsabilidad que les permitiera tener criterio

sobre las cuestiones planteadas.

Este nuevo modelo de planificacion publicitaria audiovisual es el desafio de la
propia linea de investigacion, que da el primer paso de rigor con la
presentacion de este trabajo. Para que se pueda llevar a cabo sera
fundamental contar con el apoyo de las agencias de medios, medios
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audiovisuales y sobre todo de los anunciantes y promover a través de las
asociaciones que regulan el sector la necesidad de llegar a nuevos consensos
que velen por la eficacia de sus inversiones en publicidad. Las empresas de
medicion como Kantar, Nielsen y Comscore jugaran un papel decisivo al ser las
empresas de medicion de audiencias y publicidad audiovisual contratadas por
el sector.

1.8.Estructura de contenido

La estructura de esta investigacién, una vez definido el objeto, planteados
objetivos e hipotesis, sigue un esquema capitular que, partiendo de un
entendimiento de la nueva industria audiovisual, nos permita investigar sobre
las relaciones entre los consumidores y la nueva configuracion audiovisual y, a
su vez, de estos consumidores con las marcas a través de los diferentes
canales y soportes publicitarios. Ademas, profundizamos en el panorama de
medios actual y las previsiones de evolucion, el conocimiento sobre las
agencias de publicidad y de su organizacién. A partir de ello se analizan los
retos a los que se enfrenta la industria publicitaria y se entrevistara a una serie
de actores de la industria para apuntar una propuesta mas eficaz a la
planificacion publicitaria de medios audiovisuales.

El trabajo presenta las conclusiones relativas a las hipotesis que se plantea asi
como aquellas no tan directamente relacionadas que arrojan informacion

relevante.

A continuacion se reflexiona sobre futuras investigaciones y se presentan las

fuentes principales, tanto bibliograficas como digitales.
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PARTE I. ANALISIS DE SITUACION

2. EL NUEVO ESCENARIO AUDIOVISUAL Y SOCIAL

2.1.La transformacion de los medios audiovisuales

La industria audiovisual esta en medio de una revolucion. Hasta la fecha hemos
visto una gran parte de ella, pero con total seguridad aun nos queda por vivir la
gran batalla. EI consumo de contenidos aumenta con una curva de crecimiento
constante, y lo hace mayoritariamente en un formato digital, impulsado por la
aparicion de las nuevas tecnologias y la incursion, como veremos, del

consumidor productor y creador libre de nuevos contenidos.

Este consumo de contenidos se ha visto afectado por el propio cambio de
modelo de distribucion y consumo debido a la revolucion digital. La propia
televisiéon ha ido cambiando a lo largo de los ultimos afios. En 2004 murio la
televisién analdgica ante todo aérea, y emigramos a la TDT. Esta permite tener
un mayor numero de cadenas y recogida de datos. No obstante, en estos
ultimos afios la digitalizacion de la television esta revolucionando toda la

industria audiovisual.

Al mismo tiempo, tenemos en el mercado actual las televisiones tradicionales
(con TDT) y las televisiones digitales, denominadas Smart TV. Hoy en dia, los
players de la industria estan luchando por controlar el sistema operativo de

estas nuevas televisiones.

El propio desarrollo digital ha impulsado a los canales de television a nuevas
iniciativas como la acordada en Espafa y parte de Europa HbbTV (Hybrid
Broadcast Broadband TV). Se trata de un protocolo concebido por los canales
de television para controlar ellos mismos la Smart TV. Permite emitir un
programa en tiempo real (broadcast) y que el contenido sea controlado por el
propio usuario. No obstante, esta iniciativa en Espafna solo la ha aprovechado
RTVE mediante el botén rojo?.

% A través de la pulsacion del boton rojo del mando a distancia de las Smart TVs, se despliega
un menu en la parte inferior de la pantalla del televisor mediante el cual el consumidor tiene
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Otros actores destacados son los fabricantes como LG o Samsung que quieren
gestionar la plataforma de acceso a todos los canales de television, redes
sociales, aplicaciones, peliculas, programas de tv a la carta, fotos, videos y

musica. Cada vez desarrollan interfaces mas faciles e intuitivas de manejar.

Por ultimo tenemos a los puristas de Internet, Apple y Google. Para asegurarse
de ofrecer un servicio practico han creado unos dispositivos especiales que
controlan a television. Apple ha generado un dispositivo especial denominado
Apple TV independiente de la TV que da acceso a todo el ecosistema de Apple,
iTunes y a sus aplicaciones. Google ha creado un gadget denominado
Chromecast, que se conecta a cualquier televisiéon con acceso HDMI. Mediante
el Chromecast, la segunda pantalla (Smartphone, Tablet u ordenador) se
convierte en un mando a distancia y el usuario puede ver peliculas, programas
de televisién, musica y tendra acceso a Neflix, YouTube, Hulu Plus, Google

Play y Chrome a través del televisor.

Como las Smart TVs no tienen todavia masa critica, ni un sistema de medicién
ni de monetizacion se desconoce quién ganara esta batalla por el control del

sistema operativo de la nueva television.

Otro punto a destacar es que cada vez se visualizan mas videos online a través
de multiples pantallas, tablets, smartphone, televisor, ordenador. Por tanto, se
aprecia una doble emigracion: del televisor a Internet y de Internet al televisor.
El dltimo “Il Estudio Anual IAB Spain TV Conectada y Video Online: Informe de
Resultados Noviembre de 2014” del International Advertising Bureau (IAB) en
colaboracion con Viko cifra que ya un 83% de los internautas espafoles
consumen Video Online. Prioritariamente, sus preferencias de consumo son
cine (52%), series extranjeras (48%), deportes (38%), series nacionales (26%),
TV a la carta (36%), programas/videos musicales (35%), informativos (24%),
programas infantiles (22%), programas emitidos a través de Internet (16%),
magazines (11%) vy realities (10%). Para ver estos contenidos suelen emplear
YouTube y contenido a la carta (incluye webs de TV). La inmensa mayoria

acceso a todos los programas de este canal a la carta (noticias, documentales, deportes, clan,
etc.), puede ver los resultados de un partido, acceder a datos relacionados a las noticias que
mencionan en los informativos y votar por sus concursantes favoritos.
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(71%) suele ver los videos con el ordenador o el portatil. Gran parte de los
entrevistados ve la television a través del movil (50%), Tablet (29%) y TV
conectada (8%). El 22% de estos usuarios interactua con otros medios
mientras ve el programa (68% con redes sociales, 57% con la web del
contenido, el 38% con aplicaciones de la propia plataforma y un 8% con
aplicaciones de Smart TV) para dar su opinidn o leer las opiniones de otros
espectadores. Los usuarios que no interactuan con otras plataformas todavia

no han detectado el atractivo de hacerlo.

Cada canal de television apuesta por una forma diferente para estar presente
en los diferentes dispositivos, algunas mediante una pagina web y otras a
través de aplicaciones. A través de estos canales ademas ofrecen servicios
distintos y no siguen el mismo protocolo ni todos tienen broadcast en Internet,
aunque el usuario ya lo pida, principalmente porque desconocen como

monetizar esto mediante publicidad.

Por lo que respecta a RTVE, a parte del servicio del botdn rojo, ha creado un la
aplicacion +TVE para moviles y tabletas pensada para la segunda pantalla, por
lo que es descargable en la web +TVE o en iOS y Android. Permite compartir y
comentar las emisiones en tiempo real; cortar videos de 30 segundos de los
programas que emite TVE y compartirlos en la propia aplicacion o en redes
sociales como Facebook, Twitter y en un futuro, Google+; participar en eventos
deportivos, magazines, programas, concursos, series y documentales de La1,
La2 y Teledeporte; contenidos extra (noticias relacionadas, galerias de fotos y

audios, etc.) durante la emision de espacios prime time y ver la programacion.

En cuanto a Telecinco, ha creado la comunidad “mitele” en la web, en la que al
registrarse el usuario puede ver la television a la carta y en directo, puede
saber que ven otras personas de la comunidad, comenta los programas que ha
visto y los comentarios de otros, puede compartir en Facebook y Twitter los
contenidos y la plataforma le recomienda contenidos.

Antena 3 tiene una comunidad similar a la anterior, Atresmedia player en su
web, que permite ver series y contenidos de las cadenas de Atresmedia.
También permite comentarios y mediante registro se pueden ver, previo pago,
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contenidos exclusivos como capitulos de series antes de que se emitan en
television. Con la aplicacion interactiva de segunda pantalla Atresmedia
Conecta, permite ampliar la oferta de emisiones de la cadena y participar

activamente en los programas y series del canal.

CANAL+, recientemente adquirida por Telefonica, ha desarrollado Yomvi, un
sistema para ver todos los contenidos de CANAL+ cuando y donde quieras, en
directo o bajo demanda. Lo ha adaptado para Smart TVs, iPad, iPhone,
ordenador, Android, Xbox 360 y iPlus.

A lo largo de este tiempo, ademas de los canales de television en Internet, se
han desarrollado video clubs online. Wuaki.tv es el que mas apuesta por una
gran oferta de canales y esta presente en multiples pantallas.

Otro fendmeno a destacar es el denominado “multipantalla” que junto al
desarrollo de las redes sociales ha llevado a una nueva caracteristica de la
television: se ha vuelto social®. Los consumidores comentan en las redes
sociales como Twitter o Facebook en el momento estan viendo en la gran
pantalla. El primer apunte significativo de este fenbmeno lo encontramos en el
partido que enfrenté a Espafia y Honduras en el Mundial de Sudafrica 2010,
que fue seguido en directo a través de la Web de Telecinco por 800.000
espectadores, de los que una amplia mayoria multiplicaron su eco en redes

sociales como Facebook.

Como se puede apreciar, la industria audiovisual esta evolucionando a
contenidos transmedia®. Ester término hace referencia a los contenidos o
historias que se emiten en varios medios, digitales o tradicionales, utilizados
por la marca para generar engagement. El papel de los usuarios suele ser
activo, ya que también genera contenidos y lo distribuye.

% Social TV: es un término general para referirse a la tecnologia de televisién interactiva que
soporta e integra interaccion social.

* Como describe Maria Vega, Experta en Desarrollo de Contenidos Transmedia “Se trata de
una forma de narrativa en la que las historias se cuentan a través de multiples plataformas,
cada una de ellas aportando algo nuevo y Unico al universo narrativo que se crea,
constituyendo, ademas, diferentes puertas de acceso a ese universo para el usuario”
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Nos situamos ademas ante un nuevo consumidor. Desde 2010 el escenario
audiovisual ha evolucionado rapidamente a través de la nueva Smart TV y las
variables multipantalla, multidispositivo, TV conectada, videos online, cambios
en el proceso de compra. De lo que no cabe duda es de que en este nuevo
escenario audiovisual del que hablamos, los viejos modelos de negocio,
basados en un férreo control de los contenidos por parte de los distribuidores

de los mismos, si no desaparecen todo apunta a que tendran poco futuro.

Hemos pasado de un paradigma de la distribucion a un paradigma del
consumo donde las decisiones estan ya en manos del consumidor, en una
batalla en la que el generador del contenido ha quedado supeditado a la fuerza
de las plataformas de distribucién y éstas al consumidor final.

La realidad es sencilla, una vez que el contenido ha sido digitalizado, controlar
su distribucion se convierte en una tarea sumamente compleja en la que el
poder y la logistica parecen estar en manos del usuario. A medida que la
digitalizacion y el consumo de informacién crecen, nos enfrenta ante una
situacion en la que los contenidos son parte de un modelo de relacion en la red,
donde los contenidos se comparten, se comentan y se redistribuyen a la vez.

* La implantacion de la banda ancha permite compartir informacion en
grandes cantidades, en formatos de gran calidad, lo que responde
ademas la demanda de los usuarios.

* La mayor parte de los usuarios de Internet piensan que los contenidos
digitales deben ser gratis, solo en Europa. El 6% de los usuarios
europeos, segun Jupiter Research Consumer Survey® pagan por la
musica por ejemplo.

* Existe una importante resistencia a pagar por cualquier otro contenido,
como noticias, videos, etc, de forma que cuando el usuario no puede
conseguir algo gratis acaba acudiendo a vias poco licitas, como asi lo
demuestra el que el 19% de los usuarios de Internet en Europa admite

® JUPITER RESEARCH. (2013) Consumer spend as much time online as I front of the TV.
Puede verse en: http://www.webmediabrands.com/corporate/releases/06.01.30-
newjupresearch.html.
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utilizar programas de ficheros compartidos peer-to-peer, porcentaje que
asciende al 40% en la poblacion de edades comprendidas entre los 15y

24 anos.

Por otro lado, la facilidad de localizar y manipular contenidos de alta calidad,
estd cambiando el valor de lo Premium®. Cualquiera puede ver el ultimo
capitulo de su serie preferida de forma gratuita, en EEUU incluso de forma
completamente legal con aplicaciones como Hulu” o el BBC iPIayers. En
Espana ya la mayoria de las paginas permiten visualizar su programacion a
través de su site.

La unidad de transaccion ha pasado a ser la cancion o el episodio, en lugar del
album o la serie, ya que se convierten en paquetes mas manejables
digitalmente y con contenido en si mismos, este modelo de "particion" abre
también un nuevo reto a los generadores de contenidos y a los distribuidores
de los mismos. Ademas los contenidos se "desvinculan" de la distribucion en

tanto que podemos encontrarlos en multiples canales y medios diferentes.

Desde el punto de vista de la infraestructura tecnolégica como soporte para el
desarrollo del consumo, como nos indica el estudio “Are All Screens Created
Equal? A Research Study by the IPG MEDIA LAB™, desde el afio 2000 hasta
2012 se han desarrollado nuevos dispositivos multimedia (tablets, video
consolas, smartphones, etc.) y se ha duplicado la cantidad de dispositivos con
los que cuenta una sola persona: En el afo 2000 cada individuo en EEUU
disponia de media de 1,97 dispositivos, mientras que en 2012 de 3,96. El

estudio Televidentes 2.0' nos adelanta que el dispositivo mas presente en los

® Se refiere al mas alto estandar de calidad.

" Hulu es un sitio web en el que el usuario Estadounidense puede acceder gratis a videos,
programas de television y peliculas, con inserciones de publicidad. Es propiedad de NBC
Universal y News Corporation quienes lo crearon en marzo de 1997 con el apoyo inicial para la
distribucién de AOL, MSN, MSpace yYahoo!

8 BBC iPlayer es un servicio online desarrollado por la cadena publica britanica BBC que
permite a los usuarios capturar programacion de television y radio y visionarla en diferido libre
de publicidad. Su uso esta habilitado tanto para ordenador como para videoconsolas, Nintendo
Wii o PlayStation.

® Estudio “Are All Screens Created Equal? A Research Study by the IPG MEDIA LAB”

' THE COCKTAIL ANALYSIS (2013). Informe Televidente 2.0 2013 (VII Oleada) Espafia,
Televidente 2.0 se basa en 1414 encuestas a internautas (que representan la poblacién
internauta espafiola segun EGM) , 5 grupos de discusion y realizacion de una pretarea sobre el
consumo multidispositivo, realizdndose bajo el patrocinio de Antena 3, ymedia y Telefonica.
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hogares espafoles es la television pero con cada vez caracteristicas técnicas
superiores, por lo que mejora la experiencia del usuario. Desde 2012 hasta
2013 ha aumentado la penetracion de la television conectada 8 puntos
porcentuales (un 23% ya disponen de TV conectada). Tras la televisién se situa
el smartphone'' (85%). La mayoria también dispone de ordenador portatil
(74%), ordenador de sobremesa (63%%), consola de videojuegos (43%) (PS3,
WII, XBOX 360) y disco duro portatil (42%). Ademas, uno de cada tres hogares

ya posee una Tablet.

Figura 1. Media Device Ownership (2013), Magna Global
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Finalmente, el escenario que se dibuja para el panorama publicitario ante este
nuevo paradigma de lo audiovisual es complejo. Los retornos de la inversion
publicitaria no han crecido como se esperaba, y la industria publicitaria debe
desarrollar nuevos modelos de creacion de valor basado en el crecimiento del

consumo de los contenidos y no basado en la distribucion.

Su interés radica especialmente en que por séptimo afo consecutivo analiza la evolucion del
ecosistema audiovisual, analizando cuestiones como equipamiento tecnolégico en los hogares,
smartphones, tablets, social TV, consumo de video online, descargas y streaming, televisién de
pago y TV conectada.

" Un smartphone (teléfono inteligente en espafol) es un dispositivo electrénico que funciona
como un teléfono moévil con caracteristicas similares a las de un ordenador personal.

41




Figura 2. The four phases of technology’s impact on media, Forrester

Figure 1 The Four Phases Of Technology’s Impact On Media
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De acuerdo con la categorizacion que hace Forrester - visible en la Figura 2 - |la
evolucion del cliente en su adopcion de la tecnologia y en su relacion con los

medios digitales y contenidos, pasa por 4 fases'*:

* Inicial: cuando los contenidos se convierten en accesibles, el consumidor
trata de hacerse con el control de los mismos y lo hace compartiendo
mejor que pagando.

* Fase emergente: a medida que los contenidos ganan en accesibilidad, el
valor de los mismos se percibe como menor. Solo una parte pequena de
los usuarios paga por ellos.

* Fase de desarrollo: el papel preponderante lo toman las plataformas de
distribucion, ofreciendo formatos, modelos y productos muy enfocados a
las necesidades del consumidor que prefiere pagar por estos contenidos
de alta calidad.

* Fase madura: se establecen nuevos modelos de negocio enfocados en
cubrir las necesidades especificas del consumidor y dotando al canal de
distribucion de la flexibilidad, inmediatez y respuesta que éste exige.

"2 Thomas, N. (2009) How Digital Consumption is Reinventing. Forrester Research.
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Durante este capitulo analizaremos en profundidad los elementos clave en el
nacimiento de lo que denominaremos a partir de ahora la nueva industria
audiovisual. Abordaremos la llegada de la digitalizacion de la televisidon
analdgica tradicional con el desembarco de la Television Digital Terrestre
(TDT), las nuevas formas de consumir TV a través de Internet en
multidispositivos (TV, PC, mdoviles y tablets), la guerra entre HBBTV y HTML
por la conexion de la TV a Internet, el desarrollo de los videoclubs online, el
desarrollo de Video Online en Internet, las caracteristicas principales del Social
TV y las tendencias del futuro de la television. Esta parte sera determinante
para entender el marco al que nos enfrentamos sobre la tesis planteada del
nuevo paradigma de planificacion de espacios publicitarios en entornos

audiovisuales y sociales.

2.2.De la TV Analdgica a la Digital: La TDT y su impacto en el numero de
canales

El viernes 3 de abril de 2010 se complet6 el apagon analégico en Espafia, que
en su lectura contraria podriamos definir como “encendido digital’®. Llegaba
precedido del éxito en las primeras pruebas realizadas en el Municipio Lucense
de Fonsagrada, el primer punto de Espafa en producirse el apagén. Ocurria el
sabado 5 de abril de 2008 dentro del Plan Nacional de Transicion a la
Television Digital Terrestre (TDT). A partir de ese momento todos los
televisores necesitaron de un descodificador digital para recibir la sefal que
ahora llegaba desplegada en una oferta mucho mas variada, por publico

objetivo o target y por tematica.

Esto es posible gracias a la necesidad de una menor capacidad de espectro
(ancho de banda) que para la television analdgica. Por lo tanto, el espectro
radioeléctrico de la TDT es mas eficiente: en el espacio de un canal analégico
se pueden proporcionar al menos cuatro canales digitales.

La digitalizacién de la television también ha mejorado la calidad de la imagen y

el sonido eliminando ruidos, interferencias y la doble imagen. A partir de la

13 http://www.televisiondigital.es/TDT/Paginas/que-es-tdt.aspx
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llegada de la TDT se pueden emitir formatos panoramicos. Ademas, su nueva
tecnologia permite escuchar la television en estéreo, con mejor sonido, en
version original o en otros idiomas. El usuario puede seleccionar la banda de

audio que quiera y poner subtitulos.

A partir de 2010 se empiezan a ofrecer servicios que no se podian obtener con
la television analogica, entre otros: radio, un teletexto con mas opciones,
servicios interactivos (como la realizacion de tramites administrativos, la
participacion en concursos o encuestas), meteorologia, vision multicamara para
eventos deportivos y la programacion de los canales. Por tanto, la
incorporacion de la TDT en Espafa significa el primer paso hacia un
espectador mas activo a la hora de ver la television.

Pocos meses mas tarde ya afrontabamos el siguiente paso en la evolucion: la
Television Digital de Alta Definicion Interactiva (TVAD) disponible como el
siguiente gran paso hacia adelante. Su caracteristica técnica principal es la
oferta de una resolucion entre cuatro y cinco veces mayor que un sistema de
television de definicion estandar. Proporciona una mejor calidad de la imagen
mas detallada y nitida. Y ademas, combina el formato panoramico con la alta
resolucién de la pantalla.

Para disfrutar de estas caracteristicas el usuario debe disponer de un televisor
con sintonizador de TDT en Alta Definicion (‘HDTV’) o un televisor capacitado
para concebir imagenes en Alta Definicion (‘HD Ready’ o ‘Full HD’) y un
receptor externo con el sintonizador de Alta Definicién (‘HD TV’). También debe

poder llegar a una fuente de sefnal en alta definicion.

Desde el 2005 y hasta abril de 2010 se vendieron en Espafia mas de 33,5
millones de descodificadores de TDT y en las navidades de 2009 fue el
segundo producto mas vendido por detrds de los videojuegos'. Su
instauracién supuso la creacidon de mas de 40.000 empleos directos con la
participacion de 10.000 empresas responsables de la movilizacion de mas
12.000 millones de euros para la implantacion de la TDT en Espania.

¥ Fuente: MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMERCIO,
http://www.televisiondigital.es
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La aparicion de la TDT ha supuesto la entrada en el mercado de alrededor de
1.300 licencias de explotacion, contando entre éstas las concesiones de las
diferentes Administraciones. Una demanda ingente de dificil explotacion vy
dudosa rentabilidad comercial, si bien de cara a la planificacion audiovisual ha

generado cambios y nuevos enfoques de segmentacidn e impacto.

Tabla 1. Canales de TV concedidos a las operadoras, Ministerio de Industria

Canales digitales concedidos alos operadores de television y su ubicacién en los multiples
Red
cobertura | Canal 67 Canal 68 Canal 69
TDT estatal
RTVE Sogecuatro |Telecinco [Antena3
RTVE Sogecuatro |Telecinco [Antena3
RTVE Sogecuatro |Telecinco [|Antena3
RTVE La Sexta NET TV VEOTV
La Sexta NET TV VEO TV
La Sexta
Tabla conlacorrespondencia entre los nuevos canales ylos radiodifusores
RGE2 MPE1 MPE2 MPE3
RTVE Sogecuatro [Telecinco |Antena3
RTVE Sogecuatro |Telecinco [Antena3
La Sexta NET TV VEOTV
La Sexta NET TV VEOTV
La Sexta
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Figura 3. Oferta de canales de los operadores de ambito nacional, elaboracion
propia basado en Television Digital (2014)
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Segun refiere la comparia The Cocktail Analysis en 2013, el nivel de dispersion
que provoco una nueva oferta disponible que se tradujo en un beneficio para el
espectador, asi el 56% de los espectadores pensaba que habia canales
especificos de su interés. Siendo en la programacion infantil (63%), y la
informativa (58%) donde se percibe una mejor valoracion, mientras el 40%

piensa que la calidad de los contenidos de la TDT es en general baja'®.

Por otro lado, la salida de la television analégica ha venido acompafada junto
con la TDT del desembarco masivo de la Television IP'®, ofrecida por
operadores de cable y redes, proporciona una mas amplia carta de canales,
con servicios Premium de pago (La TDT Premium). Para tener acceso a estos
canales es necesario que los usuarios tengan un sello TDT Premium en el
equipo para asegurar que funcione bien el sistema. Estos equipos se venden
con una tarjeta especial para tener acceso a todas las ofertas de TDT de pago.
En Espafia, y haciendo referencia al informe Televidente 2.0, el desembarco se
ha producido en el modelo “paquetizado” de las tres pantallas (television +

> THE COCKTAIL ANALYSIS. (2013) Informe Televidente 2.0. Espaiia.
'® Television por Internet (IP=Internet Protocol)
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Internet + teléfono) en la television de pago. Asi para el 46% de los que tienen
un abono a televisién de pago, el “paquetizado” de servicios (junto al teléfono e
Internet) ha sido el factor principal que motivé la contratacion del mismo, junto
con la oferta de cine (38%), las series (36%) y el futbol (35%). Pero sigue

existiendo un 63% de no abonados que piensan que es una opcion muy cara.

En cualquier caso es una realidad que la television se esta convirtiendo en un
medio donde se concentran servicios propios de la sociedad de la informacion
y los sistemas de IPTV'. El crecimiento del nimero de canales esta
cambiando de forma significativa los modelos de entretenimiento y generando
importantes presiones para adaptar los modelos de negocio. La mayor presion
proviene de la pérdida de eficacia de la publicidad en esta nueva realidad.

Ante esta nueva perspectiva de oferta, con 30 canales gratuitos y de ambito
estatal y cientos de canales locales, los anunciantes tienen ante si una amplia
variedad de opciones para distribuir sus campanas a través de esta nueva red.
Tradicionalmente los medios presentaban su oferta de canales de modo que
recibian las pujas de los potenciales spots al principio de la temporada, incluso
era habitual contratar y cerrar presupuestos con un afo de antelacion. Con la
llegada de la nueva realidad, este método de reserva de bloques se ha
quedado obsoleto y resulta poco efectivo.

Ahora prima la dispersion, pero no soélo en el numero de cadenas, sino también
en tematicas y en regiones. Esto presenta una realidad de esparcimiento
maximo, junto con la ventaja afiadida de una mayor concentracion de los
targets, en principio de acuerdo a sus preferencias tematicas y afinidades.
Nuevamente nos encontramos con otro factor influyente en la revisién de la
planificacion audiovisual tradicional. Podemos ver en la figura 3 como la llegada
de la TDT ha disminuido de una manera importante la cuota de pantalla de las
principales cadenas y como cita El Mundo en el articulo del 3 de septiembre

2010, nos lleva hacia un modelo americano de television en la que el usuario

' Internet Protocol Television (IPTV), Television por Protocolo de Internet se ha convertido en
la denominacion mas comun para los sistemas de distribucion por subscripcion de senales de
television o video
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decide cuando ve el programa, como y donde, gracias a las ofertas de Social
TV.

Figura 4. Evolucion de la cuota de pantalla, El Mundo
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2.3.De la Television Digital a la Conectada

Alo largo de los ultimos afios no ha aumentado el numero de televisores dentro
del hogar pero si ha habido una renovacion importante del parque de
televisores de pantalla plana y conectados a través de los denominados Smart
TV. La fuerte evolucion de los hogares conectados a Internet con una
penetracion de hogares que ya supera el 50% ha ayudado a que los televisores
se puedan conectar a Internet y disfrutar de todas las posibilidades que ofrece
el medio digital. Ademas, a parte de la TDT (Television Digital Terrestre), con el
boom de Internet se han desarrollado paginas web de canales para el
consumidor que ofrecen servicios audiovisuales de los programa emitidos en

television y que se complementan con la TDT.

Como de momento la TV Conectada no tiene masa critica, conviven las dos

televisiones.
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Figura 5. Dimensionamiento de la TV Conectada en Espaia, IAB Spain (2013)
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Segun el informe de resultados de octubre de 2013 del primer Estudio Anual
IAB Spain sobre TV Conectada (TVC) y Video Online, el 82% de la poblacion
sigue teniendo television tradicional, principalmente porque el 41% tiene una
television antigua, el 17% tiene un ordenador en otra habitacion y el 10% se
queja porque su conexidn a Internet es muy lenta. El 25% no se interesa por
las nuevas televisiones, pero esto ira cambiando a medida que haya una mayor
oferta. La mayoria conoce lo que es una TVC (10 millones) y 4 de cada 10 la
ha utilizado fuera de casa. Estos consumidores suelen ver peliculas, series,
informativos y deportes en pareja o con la familia en momentos prime time

durante la madrugada o al mediodia en el salon, dormitorio y cocina.

En Espafia son mas de 3 millones de personas que poseen una television
conectada, de las cuales solamente un 37% ha utilizado la conexion a Internet
de la television (véase en la figura 5). Segun IAB Spain Research se entiende
por esta television una television conectada a Internet (Smart TV, TV con
ordenador, portatil, consola, dispositivos Blue-Ray, un Set Top box, etc.).

Esta television permite que el usuario elija qué y cuando ve contenidos. La
infografia de IAB Spain explica que el usuario se “convierte en un consumidor

activo, no pasivo, siempre conectado, multidispositivo, que genera contenidos,
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demanda interactividad social y viral y busca “engagement”. Se trata de un

usuario crossmedia, actualmente mas masculino, joven y con nivel de estudios

superiores.

Figura 6. Perfil del usuario y del no usuario de la TV Conectada, IAB Spain
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es de uso semanal, aunque al igual que la television tradicional se centraliza en
momentos prime time aunque con un consumo mas individual. Los usuarios de
television conectada suelen ver peliculas, series, television a la carta y

deportes (véase Figura 7).
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Figura 7. Perfil del usuario y del no usuario de la TV Conectada, IAB Spain
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No obstante, 1 de cada 3 usuarios de TV Conectada consume menos la TV
tradicional y la emplea para contenidos no relacionados a la television, como la

radio, videojuegos, RRSS e incluso email.

La mayoria desde que ha empezado a usar TV conectada tienen y utilizan en
promedio 4,4 dispositivos mas para conectarse a Internet, especialmente el
smartphone, el ordenador portatil, el ordenador de sobremesa y la consola de
sobremesa. Ademas, se ha detectado que la TV Conectada no disminuye el
numero de dispositivos: el 64% se sigue conectando a los dispositivos que ya
tenian o incorpora también la Smart TV (30%). Se pueden apreciar las
diferencias principales entre los usuarios y no usuarios de la televisidon

conectada en la siguiente figura.

La evolucion hacia una television conectada no solo afecta al usuario, sino que
implica a todos los actores de la industria audiovisual. Los fabricantes crean los
dispositivos con un sistema operativo especifico para la television. Las
primeras marcas ya solo invierten en este tipo de televisiones, como LG o
Samsung. Para que la Smart TV tenga funciones que aporten valor, los

desarrolladores hacen aplicaciones especiales y adaptan las webs al sistema
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operativo de la television. La Smart TV supone la llegada de Internet al principal
mercado publicitario tradicional. Por tanto, las agencias de medios, creativas,
soportes, anunciantes y redes publicitarias deberan apreciar las ventajas de
esta evolucion (interactividad del usuario, creacidn de impacto por su entorno
novedoso, mayor recuerdo de marca, enriquecimiento de la experiencia del
usuario, ventajas de la tv tradicional y del mundo digital, usuario que busca
involucracion, menos saturacién que la tv tradicional en Internet y contenidos

fragmentados) y adaptarse a este nuevo formato publicitario.

Otro aspecto relevante a analizar son el tipo de contenidos y pautas de
consumo que esta impulsado el desarrollo digital audiovisual. Segun la séptima
oleada del Televidente 2.0 de The Cocktail Analysis, se aprecia que los
consumidores de la TDT prefieren la emision en parrilla y en el televisor. Sin
embargo, el acceso de contenidos en la web es una forma de recuperacién de
los contenidos de la televisidn y ademas, lleva a un enriquecimiento de los
contenidos gracias a que anaden contenidos especiales, entrevistas, los
mejores momentos de la serie, etc. Pero también se asocia a la descarga o

streaming ilegal, especialmente de series.

Como consecuencia se experimenta un cambio en las pautas de consumo y de
relacion con los contenidos dependiendo del vinculo e interés hacia los
contenidos. Por un lado, se aprecia un consumidor mas activo gracias a la
parrilla y a la web, especialmente en programas que precisan de un mayor
seguimiento, como por ejemplo las series y algunos programas de actualidad
(noticias, deportes, etc.). Normalmente, este tipo de consumidores suelen
estudiarse la programacion o buscar informacion sobre programas o series que
le interesan a través de la web. Esto fomenta el consumo fidelizado y
programado de la TDT y de 2012 a 2013 se mantiene estable el nivel de uso de
esta actividad.

Pero ademas, algunos contenidos normalmente vistos en parrilla, se
enriquecen a través de la web del canal y medios sociales a través de
contenidos especiales como avances de capitulos, mejores momentos,
contenido exclusivo, etc. Este tipo de actividades estan ascendiendo. En 2013

el uso semanal ha llegado al 20% de los que visitan paginas webs. No
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obstante, al poder recuperar todos los programas en la pagina web en
cualquier momento y lugar y al obtener informacion adicional, el consumidor se
plantea seguirlos unicamente en parrilla. Esta practica la suele realizar mas el

espectador de capitulos de series (véase figura 8).

Figura 8. Visualizacion de contenidos en la pagina web del canal, The Cocktalil
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Por otro lado, otros consumidores optan por consumir ocasionalmente
contenidos en parrilla buscando entretenimiento. Sobre todo, se observa en
concursos, factual y telefilmes, ya que el usuario no tiene una gran relaciéon con
los contenidos ni suele necesitar complementarlos o recuperarlos en las

paginas de los canales.

Al mismo tiempo han ido mejorando las caracteristicas técnicas del televisor,
de manera que también influye en la experiencia del usuario. En 2012
aumentaron las televisiones conectadas un 23% como podemos ver en la

siguiente figura.
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Figura 9. Televisores en el hogar, The Cocktail Analysis (2013)
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... mejorando los aspectos técnicos, lo que influye en una mejor experiencia de
visionado. La penetracion de televisores con conexion integrada obtiene una notable subida (8 p.p.)

En este apartado se ha podido ver que actualmente conviven diferentes formas
de consumir la television: existen usuarios de TV Conectada, usuarios
unicamente online, usuarios que emplean la TDT y buscan informacion en la
pagina web y los consumidores tradicionales de la TDT. Por tanto, estamos
viviendo una tendencia multiplataforma en la que influyen ademas otras
caracteristicas que se veran en este capitulo. En primer lugar, se presentara la
Internet TV y TV Interactiva bajo demanda en los nuevos dispositivos
(ordenadores, moviles, tablets y televisor). Como existen varios actores que
han desarrollado sistemas operativos para dar conexiéon a Internet a la
television, en segundo lugar se explicara en detalle quiénes y como estan
implicados. Finalmente, analizaremos nuevos servicios OTT (Over the Top) que

vienen impulsados principalmente con el desarrollo de los videoclubs online.
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2.3.1. Internet TV y TV Interactiva bajo demanda en nuevos dispositivos:
Ordenadores, moviles, tablets y televisor

En 2010, Steve Jobs presentaba el iPad con las siguientes palabras: “la
tecnologia mas avanzada de Apple en un producto magico y revolucionario a
un precio increible”. No era una producto nuevo pero fue un hito que marcé un
antes y un después. Y aunque hoy tiene cientos de competidores e incluso
imitadores, en 2014 se vendieron 13.3 millones de iPads. A lo que hay que
sumar unas ventas de 35.2 millones de iPhones, 4.4 millones de Macs y 2.9
millones de iPods.

Estas cifras son en el mundo pero Espafia no es ajena al fendmeno, ya es una
realidad el alto nivel de equipamiento destinado al consumo audiovisual en los

hogares esparioles, asi como un elevado interés en seguir enriqueciéndolo.

Figura 10. Equipamiento tecnoldgico, IAB & The Cocktail Analysis, (2014)
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Toca techo el consumo de descargas mientras crece el consumo de contenidos
audiovisuales via streaming'®. Las Redes Sociales son ya universales: 14
millones de espafioles' tienen una cuenta activa en alguna de ellas,

utilizandose habitualmente para comentar sobre television. En el acceso a

18 Streaming es un término que se refiere a ver u oir un archivo directamente en una pagina
web sin necesidad de descargarlo antes al ordenador. Se podria describir como "hacer clic y
obtener". En términos mas complejos podria decirse que describe una estrategia sobre
demanda para la distribucion de contenido multimedia a través del Internet.

' Informe de Redes Sociales de IAB (2015).VI Estudio Mobile Marketing Movil IAB & Marketing
Movil.
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contenidos audiovisuales via movil, mientras los restantes modos de acceso
permanecen estables, crecen los vinculados a la conectividad desde el movil:
navegacion fuera del portal de la operadora, aplicaciones y en redes sociales.
Igual que lo audiovisual coloniz6 la Web convencional, ha colonizando Internet

movil?® y actualmente coloniza el resto de pantallas..

Nueve de cada diez internautas esparfoles disponen de un movil con tecnologia
3G/4G o Smartphone. El 18 % de los usuarios que dispone de un Smartphone
dice haber visto contenidos de TV a través de él. El Smartphone tiene ya una
penetracion del 81%2' y el tiempo de conexion diario movil- un 81% de los
usuarios de Internet desde un Smartphone- es de dos horas y treinta y dos
minutos de media. Podemos afirmar que hay un elevadisimo incremento de la
presencia de smartphones, ya que aumenta veinte puntos si lo comparamos
con 2011.

El gran tamafo de las pantallas y la mejora de la conexion a Internet- se
observa un gran crecimiento del contrato de tarifa plana, asociado al
incremento de penetracion de los smartphones, fomentan, entre otras cosas,
que un 18 % visualice contenidos audiovisuales a través del movil, de los
cuales el 12% los ve por lo menos una vez a la semana. Aumenta también la
intensidad de uso, pasando en términos de frecuencia diaria de un 67% en
2011 aun 77% en 2012.

Ademas, desde ese afo se consolida el uso de aplicaciones para acceder a
Internet y consumir este tipo de contenidos llegando a un 69%. Esto lo suelen

hacer tanto en casa, como en transporte publico como en el trabajo.

Los usuarios utilizan el Smartphone por su disponibilidad (63%), acompafado
de inmediatez (26%) y comodidad- pequefio tamafio, sin cable (18%).

“THE COCKTAIL ANALYSIS. (3013) Informe Televidente 2.0. Espafia.m
?'LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION EN ESPANA. (2014) Informe Fundacion Telefonica,
Espana.
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El mercado de las Tablets en auge

El aumento del 68% de la venta de tabletas en 2014 en Espafa refleja un
crecimiento significativo. Su crecimiento ha sido exponencial. En 2011 su
penetracion era muy minoritaria, casi anecdotica y exclusivamente de “early
adopter” (8%): En 2012 la adopcion de esta tecnologia, de la que destacan su
comodidad (45%) ademas de facilidad de transporte (40%) y mejor
visualizacion (16%), se triplicd, alcanzando el 23% del total de internautas,

creando nuevas pautas de uso.

Uno de los puntos fuertes de este dispositivo es la gran diversidad de usos que
ofrece y estd claramente vinculado al entretenimiento y a momentos ludicos.
De hecho, un 28% de los usuarios la usan para ver contenidos audiovisuales a

diario.

Figura 11. Actividades realizadas en Internet en Tablet
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Por otro lado, la visualizacion de contenidos audiovisuales desde la Tablet a
través de Internet o aplicaciones ha aumentado 8 puntos con respecto a 2012
llegando a 49%. El 80% de los usuarios lo hacen al menos una vez por
semana. Por tanto, se trata de una pauta en aumento con una gran intensidad

de uso, especialmente cuando los usuarios estan de vacaciones (73%), cuando
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no pueden usar la televisiéon en casa (72%) o cuando emplean la Tablet como
sustituto de la television (70%).

Los contenidos en la Tablet se suelen ver mediante la navegacion web (82%),
el 45% mediante aplicaciones y el resto a través de archivos enviados por otros

usuarios (37%) o mediante descargas de otros dispositivos (24%)

Cada vez es mas comun que los internautas compaginen el estar conectados a
la Red mientras ven la television ya que un 72,0% lo suele hacer (un 40,4%
frecuentemente y un 31,6% ocasionalmente), en comparacién con el 66,3%
que lo hacia hace dos afos. Cuando se realizan simultaneamente estas dos
actividades, en general, la atencién tiende a centrarse en Internet, puesto que
un 43,1% se fija principalmente en lo que hace en la Red, un 15,3% mira sobre
todo el televisor, utilizando Internet puntualmente, y un 41,3% suele atender por
igual a ambas actividades.

Figura 12. Acceso a Internet por dispositivo en Espafia EGM 3° acumulada

(2014)
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Segun EGM el 76% de los internautas navega por Internet a través de mas de
un dispositivo®. Con estos datos, la realidad de la multipantalla es ya un hecho.
Antes de materializarse la TV interactiva, el Video Bajo Demanda (VoD), tanto

*2 SMARTCLIP. (2013) Panorama Multidispositivo. Espafia.
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en la opcién de pago (TiVo?) como gratuita (iTV, Streaming, Youtube) se
estaban constituyendo como el primer gran competidor de la TV. Asi, el
consumo de video en Internet es una de las principales actividades de la red a
través de todas las plataformas, pero en primer lugar a través del ordenador
portatil y es ademas la cuarta actividad mas realizada en Espafia (véase figura
13).

Figura 13. Individuos que ven contenidos a través de Internet, Smartclip (2012)
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La actividad en redes sociales ocupa el primer lugar tanto en tablets como en
smartphones tanto en Espafia como en Europa como puede observarse en la
siguiente figura X realizada a partir del procedente del IV Estudio de mobile
marketing por IAB en septiembre de 2014 y contrastados con los datos de
datos del Mediascope Europa Tendencias. Le siguen las actividades ludicas,

las consultivas y por ultimo las funcionales.

% TiVo es una tecnologia que permite grabar el contenido de la television, pero a diferencia
de los clasicos videos, lo hace en un disco duro que permite almacenar entre 80 y 300
horas de programacion recibida a través del cable, cable digital, transmision satélite.
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Figura 14. Actividad por dispositivos, IAB (2014)

Actividades en Internet Moévil vs Tablet
Las recurrencia al tipo de servicio es practicamente igual en movil y tablet, salvo en la categoria Social,
donde el movil es el rey en mensajeria instantanea

D Movil D Tablet

El indice global de consumo de video, realizado trimestralmente por Ooyala,
refleja que el consumo mdévil de video online en Europa supera un tercio de
todas las visualizaciones. Si fjamos nuestra vista en Espafia, es el segundo
pais de Europa que mayor tiempo dedica a ver videos online (Comscore enero
2014). El 53% de los internautas ve videos a través de Internet diariamente y

un 78% semanalmente.

Actualmente, supone el 25% de las actividades en Internet. El aumento de su
consumo ha sido impulsado por los Smartphone y Tablet. Los jovenes (18-30
afnos) son los usuarios que mas tiempo destinan a esta actividad (35%), el
doble que los internautas entre 41y 55 afios (19%)*.

Un estudio reciente de Gfk*®> analiza el consumo de videos bajo demanda en
los portales principales dedicados a la exhibicién de videos, series y peliculas
bajo demanda como Yomvi, Nubeox, Filminy Telefonica.

%" |AB SPAIN RESEARCH. (2011) “Video marketing y publicidad en video online:
aproximacion desde la perspectiva del usuario”. Espana.

% Estudio consumo del video bajo demanda en Espaiia, (2014).
Gfk.http://www.gfk.com/es/news-and-events/press-room/press-
releases/Documents/NdP%20GfK%20analiza%20por%20primera%20vez%20el%20consumo%
20de%20VoD%20en%20Espa%C3%B1a.pdf
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El dato mas interesante es que el video bajo demanda representa un 14% del
total del valor del mercado del video, siendo el alquiler la forma predominante

de consumo frente a la compra de contenidos a través de descarga.

De mas de 248.000 consumos entre peliculas, documentales y capitulos de
series, los contenidos adultos son los que despiertan mayor interés, seguido de
las peliculas de accidén y las infantiles. Entre los contenidos mas visto destacan
las producciones y blockbuster americans como Guerra Mundial Z, la pelicula

mas alquilada en nuestro pais.

La mayoria de los consumidores prefieren pagar por contenidos de television,
ya que el 90% de los consumos pertenecen a distintos descodificadores de los
operadores de television de pago. El resto se lleva a cabo en portatiles y PC’s
(9,7%), Smart TV (0,6%) y moviles (0,02%)*. A pesar de ello, tanto las
descargas como el alquiler de peliculas tiene un gran potencial de crecimiento
gracias a las ofertas multidispositivo que estan lanzando al mercado cada vez
mas?’.

Otro dato relevante es que segun este estudio en las ultimas 24 horas el 50%
de los usuarios de la red ha visionado algun video, preferentemente cortos.
Siendo el entretenimiento la principal razén del visionado, por delante de otras
y sin grandes diferencias entre los tipos de videos, la mayoria de los usuarios
realizan busquedas para localizar videos que conocen. Esto también se
traduce en las audiencias de las paginas dedicadas a esta actividad. 23
millones de usuarios unicos ven videos al menos una vez al mes. El 21% de la
audiencia de video online lo concentran los principales grupos de Television.
Youtube es la segunda web en el mundo en numero de busquedas. Ademas,
cada minuto se suben 24h de video?.

%% Este estudio no indica el porcentaje de tablets.

" Interesante analisis del consumo del video bajo demanda en Espafia
http://www.marketingnews.es/medios/noticia/1080640028405/interesante-analisis-consumo-
video-demanda-espana.1.html#sthash.11tSzT27.dpf

8 Comscore marzo 2013 vs marzo 2012. VideoMetrix Julio’'12 a Oportunidades publicitarias
para la nueva TV Connected TV | MultiScreen |Social TV.
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Figura 15. Dimensionamiento de los videos online, IAB Spain Research (2013)
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El 96% de los internautas visité una de las principales paginas basadas en TV
por Internet entre las que YouTube representaba un 71% segun datos
extraidos de |AB Spain Research el afo 2013 tal y como se muestra a

continuacion en la figura 15.

La mayoria de estas paginas son buscadas por los propios consumidores o
links enviados por amigos, vistos en ordenadores personales de forma
mayoritaria y en un unico site. Es relevante el hecho de que ligado a la funcion
social que esta tomando la red, mas de 2 de cada 5 videos son compartidos y
el 50% de esas recomendaciones llevaran a ver el video de nuevo, por tanto el
efecto domind es otro de los que dota y dotara relevancia creciente a este

medio.
El Prime-Time del Video Online

Surge aqui otra de las variables que afectan a la planificacion, y son los
tiempos y momentos de visionado. El prime-time? ha cambiado y ya no existe

2 E| prime time es la franja horaria con mayor audiencia, principalmente en televisién aunque
también es utilizado en otros medios como la radio.
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como se conocia. Para el visionado de videos la frecuencia se extiende a lo

largo de todo el dia, con diferencias por target

De acuerdo con el estudio de IAB Spain Research los contenidos mas vistos en
la iTV son cine (47%) y series extranjeras (47%), seguidos de los deportes

(37%) y series espanolas (34%)

Figura 16. Comportamiento de los usuarios en Internet TV, Elogia IPSOFACTO
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Los contenidos (salvo los deportes) se ven mayoritariamente en diferido. La
mayoria de los encuestados que han visto Television Online lo vieron en sus

casas (87%) y en el trabajo (10%).

La caracteristica mas valorada de la iTV es la flexibilidad, ya que para poder
ver los contenidos deseados en cualquier momento del dia se considera la gran
ventaja de la TV online. Otros puntos fuertes menos importantes son la
comodidad, movilidad y el ahorro que permite. Como elemento de mejora, la
calidad de la imagen y un mayor numero de programas O canales que se
emitan online son los dos aspectos que se perciben mas mejorables por los
encuestados. Segun la muestra, encontrar menos publicidad que en la
television convencional, la comodidad y la flexibilidad que posibilita, son los
motivos mas importantes para ver TV online (Figura 16).



En sintesis, las personas que utilizan la television online de forma habitual
asocian este tipo de televisibn con una menor publicidad, mas cémoda y
practica, con mas variedad de canales y contenidos que son mas interesantes
y entretenidos que en el caso de la televisidbn convencional. Pero la exposicion
al video no esta limitada a la television analdgica o digital tradicional o al PC,
surgen nuevas vias, la que se ha dado en llamar la tercera pantalla, la de los

moviles, y la cuarta pantalla, la de las tablets, hoy terminales multimedia.

Cada vez se estan desarrollando mas aplicaciones para ver videos a través de
estos dispositivos. Aunque las aplicaciones desarrolladas para ver video a
través del movil todavia son muy marginales, su uso se va a incrementar en los
proximos anos con seguridad. La siguiente figura 17 muestra que el video
desde el Smartphone crecié un 164% en 2012, mientras que a través del
ordenador sélo un 0,6%.

Figura 17. Crecimiento del video online desde el PC y el movil, comScore
Video Metrix, (2012)

El video desde el moévil muestra un crecimiento muy fuerte en un ano
Crece un 164% alcanzando a los 9,3 millones de usuarios
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En la actualidad, como ya se ha mencionado previamente 7 de cada 10

internautas en Espafa usa el movil para ver contenidos audiovisuales.

Del informe de Televidentes 2.0 se extrae que un 85% de los internautas
dispone actualmente de un movil que les permite acceder a Internet movil, y de
estos, un 67% ya han visto contenidos de television en el movil. Por tanto el
consumo de contenidos audiovisuales gracias a la conectividad esta creciendo
con navegacion fuera del portal de la operadora, via aplicaciones y de videos
desde las redes sociales.

Las redes sociales son ya universales y se encuentran en un periodo de
madurez en nuestro pais. Si analizamos su penetracion, las usa un 79% de los
internautas. Claramente Facebook es la referencia segun los datos de
Comscore un 94% del total de internautas dice tener cuenta activa, seguido de
Whatsapp, usado por un 88% de los usuarios y considerada como red social y
no servicio de mensajeria instantanea por la posibilidad de comunicarse con

otros.

El contenido audiovisual se ha insertado con naturalidad en la conversacién en
las redes sociales: un 18% dice utilizarlas con frecuencia para hablar de
videos, un 14% sobre programacion y un 13% sobre contenidos que se estén
emitiendo en broadcast (transmision de un paquete informatico que sera
recibido por todos los dispositivos de una red) en ese mismo momento. La
publicidad también se comenta a través de las redes sociales al menos de vez
en cuando (30%).

De la segunda a la sexta pantalla

Hablamos de segunda, tercera y cuarta pantalla. Pero en los ultimos afos,
surge la quinta: ‘el Internet de las cosas’ (I0T) o la interconexién de los objetos
cotidianos con Internet como un reloj, un dispositivo en los panales de los nifios
que indican que deben cambiarse, zapatillas deportivas que nos indican las

calorias consumidas.

Lo mismo ocurre con los coches inteligentes, la sexta pantalla, que cada dia

estdn mas conectados. Pero no pensemos en un futuro lejano, ya que las
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previsiones indican que en 2020 habra 250 millones de coches conectados
seguin Gartner.*® El coche ha dejado de ser un medio de transporte o simbolo
de status, ya es un canal mas para la distribucion de contenido y un soporte, en
movimiento, con geolocalizacion, para alcanzar al publico objetivo, que poco a
poco obtendra un lugar en las planificaciones de medios. Todo un reto para las

marcas, que en los proximos afios comenzaran a explotarlo.

2.3.2. Guerra entre la plataforma HBBTV y la MHP: ;Quién conecta la TV a
Internet?

La television conectada nos permite acceder a una nueva forma de ver la tele y
enriquece la experiencia del consumidor a través de servicios, contenidos y
aplicaciones. El incremento de la conectividad de los hogares espafioles (el
65% de las casas de nuestro pais tienen acceso a banda ancha®') y la gran
oferta de contenidos online, disponibles a través de estos nuevos equipos,
estan cambiando paulatinamente la forma en que se consume este medio. El
espectador ha dicho adidés al horario fijo, y a veces esclavo, de la parrilla de
programacion y que decida qué es lo que quiere ver, como y en qué momento

decide verlo. EI consumidor tiene el mando, nunca mejor dicho.

Gracias al sistema HbbTV (Hybrid broadcast broadband TV), las cadenas de
television combinan contenido online con la oferta de programacion tradicional
por TDT, ampliando las posibilidades de entretenimiento para el espectador y

aumentando su engagement.

Al ocio televisivo se suman servicios de informacion y entretenimiento como la
recuperacion de programas de television, informacion personalizada, juegos,
un teletexto enriquecido. Ademas, abre nuevas puertas a los anunciantes para

llegar a su target mediante la publicidad interactiva.

La HbbTV naci6 en el afio 2009 de la mano de un consorcio paneuropeo en

busca de un sistema universal y abierto para que las cadenas pudieran ofrecer

30[1ttp://www.gartner.com/newsroom/id/2970017
*®indice de la Economia y la Sociedad Digitales (DESI) realizado por la Comision Europea.
Febrero 2015.
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contenido interactivo y bajo demanda como un elemento mas de su oferta

televisiva. Y de esta forma reducir la dependencia de las marcas de electronica.

Se trata de una iniciativa de la industria y de promocidn para la television digital
para armonizar la emision IPTV, banda ancha y la entrega de entretenimiento
para el consumidor final a través de televisores inteligentes conectados a set-
top boxes. El consorcio HbbTV, que reagrupa a la radiodifusion digital y las
empresas del sector de Internet, establece un estandar para la entrega de la
TV abierta y TV de banda ancha para el hogar, a través de una unica interfaz
de usuario, la creacidn de una plataforma abierta como una alternativa a las
tecnologias de propiedad. Los productos y servicios que utilizan el estandar
HbbTV pueden funcionar sobre diferentes tecnologias de radiodifusion, como
por satélite, por cable o las redes terrestres.

Los fundadores del consorcio de la HbbTV son radiodifusores y empresas de la
CE, movidos por el objetivo comun de crear servicios y que los radiodifusores
puedan ofrecerlos mientras se cumple con las funciones marcadas de los

dispositivos de la CE actualmente.

La direccién del mencionado consorcio estd compuesta por ANT Software
Limited, UER (Unién Europea de Radiodifusién), Televisiones de Francia,
Institut fur Rundfunktechnik GmbH, OpenTV Inc, Koninklijke Philips Electronics
NV Inc., Samsung, SES ASTRA S.A., Sony Corporation, Television Francesa 1
- TF1.

Los servicios HbbTV se conocen como «television hibrida» (Hybrid Television)

porque fusionan contenidos de televisién digital®?

y contenido web que ofrece el
distribuidor de contenidos y teletexto. La idea es agregar informacién que se
visualiza en una pantalla de television, mientras el usuario final esta viendo la
television. Esa informacién esta disponible, o bien directamente en el flujo de
difusibn o bien, en un servidor web en Internet. En consecuencia,
el decodificador o el televisor debe tener un canal de retorno. Esto permite que

el usuario final pueda disponer de mas servicios.

%2 La television digital (o DTV, de sus siglas en inglés: digital TV) se refiere al conjunto de
tecnologias de transmision y recepcion de imagen y sonido, a través de sefiales digitales.
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Figura 18. Como funciona el sistema HBBTV - Xataka

L e—

HYBRID
TERMINAL

APPLICATION HOSTING
WEB-PLAYOUT

APPLICATION DATA

La puesta de largo de la HbbTV fue en la retransmisién del evento deportivo de
Roland Garros de ese afo en la television francesa. Tres afnos después, los
espectadores no soélo pudieron seguir la emision en directo sino también
acceder a una gran cantidad de informacion y contenidos adicionales como
estadisticas en tiempo real, informacién de ultima hora, imagenes de los
participantes. La television tradicional, como se habia conocido durante afos,

se despedia para siempre.

La implantaciéon de la HbbTV en nuestro pais llegé de la mano de MediaSet
Espafa y Telefonica. En 2011 los primeros contenidos que se vieron en
pruebas piloto en este sistema fueron Informativos Telecinco, en la edicion del
mediodia y la noche; episodios de las series Piratas, Angel o demonio, Vida
loca y La que se avecina; websodios de la short-movie Becarios y del reality

Novios y residentes en Malaguita y los espacios La Noria y Mas alla de la vida.

En nuestro pais este sistema ha comenzado a funcionar con el llamado ‘botén
rojo’, una tecla de ese color en el mando, que al pulsarla te permite acceder a

la informacioén de los programas, videos, teletextos, etc.
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HBBTV versus MHP

Pero esta tecnologia no es la unica existente para la television interactiva; su
principal rival es la MHP (Multimedia Home Platform). La diferencia entre
ambas reside en los lenguajes de programacién usados. Mientras que la MHP
se basa en Java, la HbbTV usa HMTL, mas creacién mas reciente pero que

gana terreno paulatinamente en un creciente numero de paises.

Lo que se traduce en un mercado mas amplio, con mayor numero de
aplicaciones desarrolladas y un abanico de servicios hibridos cada vez mayor.
Aunque sigue una expansion progresiva, todavia hay paises de la Union
Europea como ltalia, donde el sistema MHP es el elegido para la prestacion de
servicios de television hibridos.

Las razones del éxito de la HbbTv se pueden atribuir a:

* Flexibilidad.

* Las bases sobre normas existentes.

* Integracion del pago dentro de la propia plataforma de una manera
sencilla y transparente, facilitando la compra de contenidos. Asi lo
demostrd la prueba piloto realizada por Telefénica junto con RTVE. El
80% de los encuestados mostraron propension al pago de servicios en
este entorno y el 53% valor6 de forma muy positiva la facilidad de acceso
a contenidos a la carta desde un TV conectado HbbTV.

Ademas este sistema cuenta con el impulso de grupos de la industria, como la
Union Europea de Radiodifusion. Su objetivo ha sido crear una experiencia de
consumo de television mejorada y pasar por la busqueda de un estandar
abierto que evite la tecnologia cerrada y consiga una base comun que fomente

la dinamica del mercado para conseguir soluciones asequibles.

La industria también tendra un papel activo en el desarrollo de contenidos o
por lo menos en parte de ellos. Pero no podemos obviar la falta de apoyo de
algunos actores del mercado, como los fabricantes de televisores, que optan
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por soluciones propietarias que impiden la convergencia entre los dos soportes:

Internet y television.

2.4.El desarrollo de videoclubs online

El consumo de contenidos ha cambiado definitivamente, en gran parte gracias
a (o por culpa de) la tecnologia: las peliculas y series son el contenido digital
mas consumido, segun el Informe de la Sociedad de la Informacion 2012, por
los espafnoles de todas las franjas de edades, por delante de la musica, la

informacion o los juegos.

En este escenario de cambio en los habitos de consumo, los servicios de video
bajo demanda (VoD o video on demand) intentan hacerse un hueco propio. El
concepto, aunque con variaciones, podria explicarse como un traslado de los
videoclubs de barrio a la red: el usuario elige qué quiere ver y paga por ello,

como si alquilase un DVD.

Existen en Espafa varios de estos servicios que compiten por un negocio que
aseguran ver crecer mes a mes pero que cuenta con importantes obstaculos.
Por un lado, la reticencia a pagar contenidos que pueden conseguirse (quiza
con menos comodidad y menos calidad, pero se puede) de forma gratuita. Por
otro, una industria que les da margenes algo rigidos en los que moverse, tanto

de tiempo como de beneficios.

Después de varios afos de existir el modelo de video en demanda por Internet
en distintos paises del mundo, principalmente en los Estados Unidos, y con el
respiro de no haber sido aun Espaia el objetivo de alguno de estos proyectos,
durante los afos 2006-2011 nacen diversos agregadores por Internet, por
iniciativa de diferentes grupos empresariales. Hemos identificado varias
iniciativas debido al crecimiento tan lento del mercado de VoD en Espafia, a la
complejidad de sus actuales modelos de negocio, a la amplia oferta gratuita y a
que todavia no han sido capaces de ofrecer una alternativa de valor adecuada.
También se suma la complicada coyuntura econdmica que ha atravesado

nuestra pais en los ultimos afos.
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De hecho, a pesar del optimismo de muchas de estas companias, hace poco
mas de un mes conociamos la desaparicion de una de las principales
competidoras: Youzee, empresa surgida al calor de la cadena Yelmo Cines,
moria dos afos después de nacer. Su vocacion por ser el Netflix espafol se
encontré de bruces con un complicado escenario que ya le habia obligado a
ejecutar un ERE meses antes, “debido al crecimiento tan lento del mercado a
los modelos de negocio y a la amplia oferta, no hemos sido capaces de ofrecer
una alternativa de valor adecuada, asi como por ultimo lugar a la situacién

dramatica de nuestra economia”, explicaron entonces en un comunicado.

Por otro lado, surgen otras nuevas iniciativas sociales como la que aterrizé en
Espana a finales de 2013: Tucut, una plataforma de VOD que combina los
contenidos con el componente social de la red. Ech6 a andar a principios de
noviembre con un catalogo de 200 titulos de acceso gratuito hasta enero.
Después, los usuarios que quieran seguir beneficiandose del servicio tendran
que pagar 6,99 euros mensuales en concepto de suscripcion. Pero su apuesta
esta en el caracter social de su servicio: "Somos la primera plataforma que,
ademas de distribuir contenido audiovisual, quiere socializarlo. No queremos
ser un videoclub al uso, sino que a través de las peliculas nuestros usuarios
entablen relaciones de amistad", contaron sus fundadores a Teknautas.
Finalmente en septiembre de 2014 la plataforma dejo de operar por falta de

financiacion.

Otras opciones, nacionales o llegadas de fuera, también apuestan por el VoD y
plantean su oferta con el objetivo de afianzar su peso en un mercado incipiente

y dificil. Estos son los principales actores sobre el escenario en Espana.
Filmin

Filmin es una de las veteranas en el mercado del VoD en Espaia: el portal
nacio en 2006 de la unidn de varias productoras espafolas independientes,
como Alfa Films, Cameo, El Deseo o Golem, y cuenta con el apoyo del
Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte. Se ha especializado en todo tipo de
peliculas, “comerciales o independientes”, apostando ante todo por la calidad,

antes que por la cantidad: “nuestra voluntad es la de ofrecer un numero
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limitado de titulos de calidad contrastada, con premios, con prestigio, con los
que seguro no perderas el tiempo”.

Juan Carlos Tous es CEO de Filmin. Segun explica, esta apuesta viene del
mismo corazon de la empresa: “nosotros no teniamos perfil tecnologico, sino
que éramos gente de cine que aprendio de tecnologia”. Por eso cuenta con un
catalogo que quiere atender a distintos nichos de publico: aficionados a los
clasicos, al cine extranjero o a la version original. “Todas nuestras peliculas

estan disponibles con doblaje o en V.O. con subtitulos”, explica.

Filmin permite al usuario ver los titulos en una amplia variedad de dispositivos:

ordenadores, moviles, tabletas o televisiones inteligentes.

En lo que se refiere a las cifras, Filmin ofrece unas 5.700 peliculas en catalogo,
y 100 novedades cada mes. El precio depende, ya que se puede acceder por
suscripcidn (mensual o anual), combinando titulos del catalogo y novedades, o
alquilar peliculas puntuales durante 72 horas. Una suscripcion mensual para
ver solo titulos del catalogo cuesta 8 euros; el alquiler de titulos sueltos va de
1,95 a 3,95.

Mas cauto es Tous a la hora de hablar de usuarios. Solo nos da una cifra: su
portal recibe 800.000 visitas cada mes. Claro que eso no refleja transacciones
ni visualizaciones. Comenta que, de cara al futuro, quieren saltar el charco y
comenzar a funcionar en Latinoamérica, asi como mejorar el portal web desde

el que trabajan: “nunca esta del todo terminado”.

Wuaki.tv

Nacida a finales de 2011, Wuaki es otra de las veteranas del mercado. Surgio
como una iniciativa empresarial espanola, pero en junio de 2012 fue adquirida
por Rakuten, una multinacional nipona de servicios de Internet denominada el
Amazon de Japon, con el objetivo de competir en Europa con la americana
Netflix. Eso supuso su consolidacion en cuanto a negocio y la apertura de

nuevos modelos de contratacidn por parte del usuario
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Jordi Torrent, director de Relaciones Publicas de Wuaki, explica que
recientemente han aterrizado en el mercado britanico, donde estan creciendo
mas rapidamente que lo hicieron en Espafia en sus inicios: “lanzamos en

septiembre y ya tenemos mas de 100.000 usuarios”.

Su apuesta, explica José Monledn, director de contenidos, se basa en ofrecer
todos los titulos de las grandes productoras cinematograficas unos cuatro
meses después de su estreno (lo mas pronto que permite el sistema de
distribucion), y un gran catalogo de cine comercial. Cuentan con unos 3.000
titulos, ademas de las novedades que se van incorporando mes a mes. En sus
comienzos ofrecian solo el alquiler PPV, es decir, el pago por cada titulo, con
precios que van desde 0,99 a 3,99 euros, con 48 horas de plazo. Ahora
cuentan también con un servicio de suscripciéon por 6,99 euros al mes, que
permite ver todos los titulos de catalogo que se quiera, pero que no incluye las

novedades.

Wouaki es accesible desde practicamente todos los dispositivos: ademas de
tabletas, ordenadores y moviles, las televisiones inteligentes de Samsung, LG,
Philips, Sony y Panasonic, asi como la Xbox 360 y la Play Station 3 y 4
permiten acceder directamente a Wuaki.

Preguntado por numero de usuarios, Torrent asegura que esperan alcanzar el
millén de usuarios a finales de 2014. “Ahora mismo, dos afios después de
lanzar el servicio de suscripcidon, rondamos los 1.850.000 usuarios”.

Nubeox, la apuesta del grupo Antena 3

Atresmedia, el grupo de medios propietario entre otros de Antena 3, ha puesto
en marcha su propio servicio de VOD, Nubeox, que de momento funciona solo
con alquiler y compra de titulos pero no ofrece servicio de suscripcion, algo que
esperan poder ofertar pronto.

Surten su oferta gracias a acuerdos con las grandes productoras, asi que
ponen a disposicion de sus usuarios peliculas muy comerciales, incluyendo
muchas orientadas al publico infantil. Ademas, quieren apostar fuerte por las

series, sumando nuevos titulos al catalogo del que ya disponen, que incluye
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todas las programadas por Antena 3 y otros canales del grupo. En total, unos
2.500 titulos.

De momento, Nubeox esta disponible para televisiones inteligentes de
Samsung, ordenadores, tablets y smartphones, incluyendo aquellos que corren
en BlackBerry10. Esperan anadir mas fabricantes de TVs y consolas al

repertorio préximamente.

Jesus Moreno, director general de Nubeox, explica que su numero de usuarios
crece a un ritmo aproximado del 40% de media cada mes, y el numero de
transacciones aumenta un 10% mensual, aunque no aporta un numero

absoluto puesto que "estamos aun en plena fase de expansion".

En cuanto a planes de futuro, Moreno explica que pronto implementaran la
posibilidad de ver videos en modo offline, para disfrutar de los contenidos

alquilados o comprados sin necesidad de estar conectado a Internet.

Yomvi: peliculas, series... y futbol

Yomvi es la plataforma de VOD asociada a Canal+, y como el servicio de
television de pago, apuesta por el cine, las series y, muy importante, el futbol.
Aunqgue no es el unico deporte que ofrece en exclusiva, el futbol es uno de sus

poderosos atractivos.

Para acceder a esta plataforma, existen varias opciones. Por un lado, los
usuarios suscritos a Canal+ tienen acceso gratuito. Por otro, es posible
suscribirse de forma independiente, con dos ofertas especiales: 9,95 euros al
mes para ver cine y peliculas, y 14,95 euros al mes para seguir tanto la Liga

como la Champions.

Pablo Romero, director de contenidos de Yomvi, nos explica que el servicio
esta viviendo un crecimiento muy positivo: “En el mes de Octubre superamos
los 470.000 usuarios en el mes. Esta cifra representa un crecimiento de un
173% respecto al mismo mes del mes anterior. Estamos muy satisfechos”. En
cuanto a la contrataciéon de contenidos por VOD, el numero de transacciones

ese mes alcanzo los 3,2 millones, frente a 1,2 millones de hace un ano.
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El acceso a esta plataforma, que cuenta con mas de 2.700 titulos para VOD,
puede hacerse desde una televisidn cualquiera si eres socio de Canal+, 0 a

través de smart TV, tablets, ordenadores, smartphones o la consola Xbox 360.

‘El lanzamiento de nuevos dispositivos es critico para los escalones de
crecimiento, pero el mas importante es la tasa de reutilizacion: el que comienza
a utilizar Yomvi entiende con facilidad sus virtudes y repite, mejor dicho, vuelve
y consume de manera mas activa”, explica Romero. Afnade también que el
éxito de servicios como Yomvi sirve para que las productoras se animen a
ofertar productos, como aplicaciones para segunda pantalla, que a la vez

redondean el servicio de la propia plataforma de VOD.

La dificil situacidn econdmica que atraviesa el Grupo Prisa le ha obligado a
venderle a Telefénica el 56 % de Yomvi. Esta cifra debe sumarse al 22% inicial
que ya poseia y al recién adquirido 22%, que compré a Mediaset en julio de
2014. De esta forma, la compaiia telefonica posee el control total de este
servicio de VOD. Este proceso se ha consolidado con la adquisicion final de

Canal + por parte de Telefonica en mayo de 2015 dando lugar a Movistar +.

Voddler, un proyecto desde Suecia

Con sede en Estocolmo, Voddler inicié una estrategia de expansion por Europa
que le trajo a Espafia en marzo de 2012. La compafia esta formada
integramente por capital privado y presume de no tener ninguna conexion con
la industria cinematografica ni de produccion de ningun tipo de contenidos.
Ademas, utiliza su propia tecnologia patentada de distribucion para dar a sus
usuarios la calidad y rapidez de streaming mas alta posible.

Su oferta esta compuesta sobre todo por titulos comerciales, muchos llegados
de Hollywood, asi como clasicos y algunas cintas europeas. Las peliculas
estan clasificadas en tres categorias, de las que depende su precio. Algunas
son gratuitas, financiadas gracias a la publicidad insertada antes de que
empiece la reproduccién. Otras se alquilan o compran de forma puntual, por un

precio que oscila entre los 0,99 y los 3,99 euros. Por ultimo, algunas peliculas
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solo pueden ser alquiladas si tienes un paquete Plus, que cuesta 5,99 euros al
mes y da acceso a todas ellas.

Para acceder a Voddler existen varias opciones: ordenador, smartphone y
tablet. Es el unico de los servicios analizados que funciona en Windows Phone,
aunque cada archivo de video tiene sus propias especificaciones que conviene

comprobar antes de comprar una pelicula concreta.

Desde Teknautas no hemos obtenido respuesta de los responsables de
Voddler, por lo que no disponemos de datos sobre el numero de usuarios en
Espafa. Segun su informacion corporativa, cuentan con "1,2 millones de
usuarios en en Suecia, Finlandia, Noruega, Dinamarca y Espafa". Tampoco
hemos podido obtener una cifra de titulos disponibles.

Netflix

Netflix, la plataforma estadounidense con mas éxito (tiene casi 30 millones de
abonados en ese pais, mas que la cadena HBO) en la que se miran, aunque
sea de reojo, muchos de los servicios que operan en nuestro pais, era la eterna
esperada que nunca se decide a llegar. Aunque es posible acceder a sus
contenidos disfrazando la IP desde la que nos conectamos, muchos piden la

llegada del servicio a nuestro pais para facilitar y normalizar el proceso.

Este servicio ya esta disponible en paises de nuestro entorno, como Reino
Unido, Irlanda y los paises nordicos, pero el lanzamiento en Espafia se ha ido

retrasando durante afios.
Los motivos para esta reticencia podrian ser tres:

1. Lareserva de los consumidores espafoles por pagar por los contenidos.

2. La actitud de una industria productora que impone un pago por derechos
de autor muy altos. Ambos factores combinados supondrian un margen
de beneficio muy estrecho para la distribuidora, y la razén por la que no
se decide a desembarcar en nuestro pais.

3. El elevado indice de pirateria de contenidos digitales del mercado
espanol. Asi lo confirma el Observatorio de Pirateria y Habitos de
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consumo de contenidos digitales®, que afirma que el 87,94 % de todos
los contenidos digitales consumidos en Espana en 2014 fueron ilegales.
De hecho, los espaioles accedieron a 887 millones de peliculas y se
reprodujeron 1.033 millones de capitulos reproducidos o descargados de

forma ilicita.

Sin embargo, los rumores apuntan a que en otofio de 2015 desembarcara en
nuestro pais. Los cambios en su estrategia de expansion vienen de la mano del
rapido crecimiento de servicios de VOD en Espafia y, en especial, del
lanzamiento de Movistar TV y su nuevo producto destinado a los amantes de
las series: Movistar Series.

Movistar TV

Telefénica, en su apuesta por el contenido, lanzé Imagenio en 2004, la primera
television IPTV del mercado, ofreciendo a los consumidores televisién de pago,
con una especial atencion a los canales deportivos y ofreciendo los servicios de
videoclub en casa y la opcién videoteca. Si lo trasladamos a cifras, de 2007 a

2011 se alquilaron mas de seis millones de peliculas.

El 7 de mayo de 2013 veia la luz Movistar TV. Aunque también fue concebida
como una televisidn de pago, sus nuevos servicios la convierten en un nuevo
competidor para los videoclubs digitales. No se conforma con incorporar a su
oferta contenidos digitales exclusivos sino que hace unos meses lanz6 un
nuevo servicio dedicado en exclusivo a las series, el citado con anterioridad

Movistar Series.

Bajo ese nombre, los espectadores encuentran series completas de estreno y
en exclusiva como Breaking Bad, The Good Wife o Outlander, que se pueden
ver desde cualquier dispositivo conectado.

Por siete euros mensuales, los abonados pueden ver capitulos de estreno de
las series con tan sélo 24 horas de retraso respecto a la emision en su pais de

origen, en version doblada y en VO con subtitulos en castellano y en inglés.

* Observatorio de Pirateria y Habitos de consumo de contenidos digitales de 2014, elaborado
por la Coaliciéon de Creadores.
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En palabras de Domingo Corral, director de Contenidos de la Unidad Global de
Video de Telefonica, “con Movistar Series damos un paso mas en nuestro
objetivo de convertirnos en una television de referencia. Por ello hemos
apostado por poner a disposicion de los clientes la mejor oferta de contenidos,

a precios competitivos en exclusiva”.

Finalmente en julio de 2015 como indicar el diario Eleconomista.com,
Telefénica ha anunciado el lanzamiento de Movistar+, su nueva oferta de
television resultado de la integracion de Movistar TV y Canal+, que incorpora

un catalogo de cine, series, deportes, un nuevo Canal + y el servicio Yomvi.

2.5.El Video Online como motor de crecimiento en Internet

La prevision que hace Informa Telecoms & Media®* sobre el mercado global de
video online confirma la creciente popularidad del consumo de video online y
en los proximos afos seguira aumentando. Se estima que en 2017 el mercado

global alcance los 37.000 millones de dolares.

Espafa también es participe de este boom, ya que segun datos de la IAB
(Interactive Advertising Bureau) mas de 16 millones de espafioles lo consumen
en todo tipo de dispositivos, lo que representa el 96% de los internautas. Si lo
traducimos a visualizaciones, en enero de 2014, segun datos de Comscore, se

reprodujeron 5,3 millones de videos.

3 http://www.marketingdirecto.com/actualidad/medios/el-mercado-de-video-online-alcanzara-
los-37-000-millones-de-dolares-en-2017/
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Figura 19. Contenido al que acceden los consumidores espafioles, IAB Spain
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El video online ya es una actividad habitual entre los contenidos que consultan
los europeos en la navegacion por Internet. En linea con la tendencia global,
con los datos que presenta el estudio Digital Consumer Survey®, el usuario
espafol prefiere el consumo de video (el 97 %) frente a otras categorias, como
libros (el 71 %) o juegos (el 60 %) . También mantiene el orden de preferencias
para contenidos sociales o juegos de caracter deportivo, aunque en estas

categorias supera la media global en seis puntos porcentuales.

% Accenture. (2014) Digital Consumer Survey , Espafa.
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Figura 20. Contenido al que acceden los consumidores espafioles, IAB Spain
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Si observamos la frecuencia de uso en el grafico superior, observamos que un
88 % de los usuarios espafoles consume videos o peliculas al menos una vez
por semana, mientras que un 54 % que lo hace diariamente. Asi Espafia se
sitta a 36 puntos por encima de la media global de 180, respecto a la
frecuencia de uso para este tipo de contenidos.

Este éxito se ha visto impulsado por tres motivos principales:

* El rapido crecimiento de los servicios de comparticion de videos
generados por los usuarios, fundamentalmente YouTube.

* La aparicion de los portales de captura de video como los ya
comentados iPlayer de la BBC y Hulu (que Nielsen sitta como el
segundo servicio de descarga de video detras de Youtube), ligado a las

cadenas NBC y Fox, asi como los portales de las Televisiones en
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Espafia que ofrecen acceso a su programacion como La Sexta,
Antena3, etc.

* Y la integracién del video soportado por cada vez un mayor ancho de
banda en practicamente cualquier portal, no solo de noticias, sino
también en webs corporativas, de venta e incluso gubernamentales. Un
ejemplo son los podcast de la Casa Blanca, a través de los cuales nos
podemos descargar semanalmente los discursos del presidente® o de
muchos de sus discursos y actos publicos al completo®. O en nuestro
pais, en la web de Presidencia de Gobierno®, donde se incluyen las
comparecencias de los consejos de ministros y lo mismo ocurre en otros

ministerios de Espana.

Y este consumo de videos en la red no es algo temporal, sino que en gran
medida se liga al uso de redes sociales donde la visién de videos, propios o de

t*°. Los

terceros es una actividad que realizan el 49% de los usuarios de Interne
nuevos formatos como las series Web, del que quizas la serie del Calico
Electrénico en Espafia sea un gran ejemplo®, aunque en la actualidad y segun
el ya citado European Technographics® Media, Marketing, And Social
Computing Online Survey, solo el 8% de los internautas visionan este tipo de
series. Lo mismo ocurre con los videos DIY (Do It Yourself)*' o "How To"*, que
en ultimos meses han incrementado su trafico de forma relevante, tanto a

través de sites propios como los referidos, como a través del propio YouTube.

No podemos olvidar que el auge del video online no sdlo cambia el consumo
de medios sino también el consumidor. Multitarea, hiperconectado a través de
varios dispositivos, se ha convertido también en productor y en una compafia
de medios. Sitios como Youtube permiten explotar la creatividad, la
individualidad. Les permite exponerse al mundo, contar sus historias desde
donde quieran y cémo ellos quieran, con altisimas dosis de viralidad. Como

% http://www.whitehouse.gov/briefing-room/weekly-address

%" http://www.whitehouse.gov/briefing-room/speeches-and-remarks

% http://www.la-moncloa.es/ConsejodeMinistros/Resumenes/2010/030910-consejo.htm
% Forrester Research.(2009) European Technographics® Media, Marketing, And Social
Computing Online Survey. Europe..

40 http://www.calicoelectronico.com/ o en los podcast de iTunes, entre otros sitios.

*1 http://www.diynetwork.com/ o http://www.doityourself.com/

42 http://www.ehow.com/, http://www.wikihow.com/ o http://www.howtodothings.com/

81



ejemplo podemos citar Youtube. Segun cifras internas de la compaiia se
suben a esta plataforma 500 horas de video por minuto y el numero de horas

de visualizacion al mes en YouTube aumenta un 50% ano tras ano.

Y si hablamos de video online, no podemos obviar el fenémeno video blogger,
también conocido como vlogger. El video blog es la evolucion natural de los
blogs, al integrar en estas bitacoras los contenidos audiovisuales. Este
fendbmeno arranco timidamente en nuestro pais en 2005 y actualmente es un

fendmeno generalizado, del que empiezan a sacar partido los anunciantes.

Las perspectivas en Espafia son de un crecimiento exponencial. El consumo de
video online esta creciendo de forma exponencial. Segun datos de comScore,
el 82% de los internautas espafoles consume contenidos de video online de
forma regular. Espafa es ademas el pais europeo con un consumo de video
mas alto en el trabajo: el 75% de los trabajadores lo ven desde sus oficinas,
frente a un 56% en el Reino Unido o un 12% en Alemania.

El video online es responsable de mas del 40% del trafico de Internet, con una
tendencia al alza. El motivo es el crecimiento y la consolidacion de las redes
sociales y las plataformas destinadas a este fin, tales como Youtube, Vimeo,
Viddler, etc. Es el caso de Youtube es una de las principales plataformas de
contenido online a nivel mundial: cada segundo se suben 60 minutos de video
y es el 2° motor de busqueda mas importante en Internet, donde recurren cada
dia millones de usuarios en busca de contenido audiovisual especifico sobre
sus intereses. Ademas, siendo una plataforma integrada en redes sociales
como Facebook y Twitter, multiplica exponencialmente el alcance de los

videos, generando un éxito innegable a la hora de viralizar estos contenidos.

Como nos desvela las ultimas previsiones efectuadas por ZenithOptimedia, el
video online esta creciendo de forma mas rapida que cualquier otro canal
digital con previsiones de crecimiento de hasta el 4,4% a nivel mundial este
2015 conducido por los anunciantes que se alejan de la television

El prondstico anual sefiala que la television continua siendo el medio lider pero

se aprecia un descenso en el presupuesto destinado a TV en pos de otros
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canales. Se pasara del 39,4% de inversion destinada en 2014 al 37,3% en
2017. Una senfal del desplazamiento del interés de los anunciantes hacia otras

plataformas como por ejemplo el movil.

El video sera el principal beneficiario de este cambio de acuerdo al mencionado
estudio con los contenidos audiovisuales tomando la mayor parte de los
presupuestos de visualizacién. El video online salté un 34% en 2014 y se prevé
que crezca un 29% anual hasta el 2017.

El video online también se esta beneficiando de la tecnologia movil y de
medios sociales que estan haciendo que los “marketeros” piensen de forma

mas detenida como distribuir sus contenidos.

En el caso de los medios sociales el informe se inclina por apuntar un
crecimiento del 25% hasta 2017 mientras que la inversién en publicidad movil
crecera una media del 39,8% en ese mismo periodo.

En cuanto a la publicidad online en escritorio esta solo crecera un 4,6% de
media anual. El contraste entre el movil y de escritorio representa un cambio en

los términos de dominacion de los canales de medios a nivel mundial.

A nivel global y de acuerdo a los datos ofrecidos por el mencionado informe, el
gasto en movil alcanzara los 75.000 millones en 2017 representando el 40,4%
del gasto en Internet y 12,7% de toda la inversion publicitaria. Esto significa que
el movil superara a la radio, revistas, publicidad exterior y periodicos al final del

periodo contemplado en el informe.
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Figura 21. Principales sites por audiencia de Video Online, Comscore
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Segun los datos publicados por Puro Marketing el consumo de video online ha
experimentado un potente 43% de crecimiento respecto al afo pasado.
Durante el segundo trimestre del 2014 se visualizaron 38.200 millones de

videos online.

El estudio sobre consumo online a escala mundial al que se refiere el articulo
es el publicado por Adobe durante el segundo trimestre del 2014, y que revela
datos tan impactantes como que se llegaron a visualizar hasta 38.200 millones
de videos online. Esta elevada cifra confirma que el consumo de este medio es
una tendencia al alza. La cifra ha experimentado un crecimiento del 43%
respecto al mismo periodo en el afio anterior. El estudio concluye que el video
online se ha convertido en un componente mas del ocio de los consumidores y
se convierte asi, en una oportunidad magnifica para creadores de contenidos y

las grandes marcas.

84



Figura 22. 2° Estudio del Consumo de TV Conectada y Video Online , IAB
(2014)
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La IAB realizo a finales de 2014 un estudio sobre la TV Conectada y Video

Online arrojando las siguientes conclusiones:

El consumo del video online se realiza en multiples dispositivos. Sube la
penetracion en TV conectada (24%), smartphones (18%) y tablets
(12%), aunque sigue dominando el PC (82%) como dispositivo por
excelencia.

* En cuanto al tipo de contenido de video, se observa una tendencia
alcista del cine, la TV a la carta, la musica y los programas exclusivos de
Internet, mientras que desciende el consumo de series nacionales.

* Respecto a la interactividad, sube un 20% el consumo de video online
en las webs que alojan el contenido, mientras que baja un 5% las Redes
Sociales.

* Los usuarios pagarian una cuota de entre 6€ al mes por ver video en

Internet, y entre 1.8€ por un solo programa. El cine (89%), las series

(70%) y los deportes (69%), son los principales contenidos por los que

se paga en Internet.
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* Respecto a la aceptaciéon de la publicidad en estos formatos, el 64% de
espafoles acepta la publicidad en video online si con ello accede a
contenidos gratis. Ademas, como dato significativo el 44% no rechazan
la aceptacion de las cookies.

* Youtube sigue dominando el mercado del video online (76%), frente a
Vimeo (12%), seguido por las plataformas Yomvi (10%), Nubeox (6%) y
wakiTV (5%).

En Espafia, el estudio de Havas Media** nos dejaba algunas conclusiones
relevantes que subrayan y confirman una uniformidad de tendencias en las
sociedades estadounidense, europea y espanola. Asi en Espaia, el 46% de los
usuarios declaran haber visto video online en las ultimas 24 horas, frente al
51% en el informe de Forrester o que el 44% de los videos se comparten en la
red, frente al 49% segun Forrester para USA. En Espafa también el
entretenimiento es el principal motivo de acceder a los videos en la red, lo que
se hace en cualquier momento del dia, dejando de existir el concepto de "prime
time", a favor de una distribucion muy uniforme de las audiencias que acceden

como hemos dicho desde cualquier lugar y en cualquier momento.

Aunque segun el estudio de Havas Digital, la probabilidad de ignorar la
publicidad en la TV convencional es 2,6 veces superior, el 80% de los usuarios
de video online no recuerda haber visto publicidad en los videos, lo que
representa sin duda una oportunidad a la vez que un reto.

Como conclusion y tal como lo detalla el estudio anual que edita Telefénica, la
sociedad espanola es “la mas ‘conectada’ de Europa” pues 8 de cada 10
moviles son smartphones y el 78% de los internautas son usuarios intensivos
de la Red. El consumo de video es, por tanto, uno de los grandes catalizadores
del acceso a la Red y se ha consolidado la tendencia de la demanda de
servicios de video multidispositivo acorde con la mayor libertad demandada por

el usuario.

* HAVAS DIGITAL. (2012) El consumo del video online. Espafia.
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2.6.Social TV: Una tendencia imparable

Desde hace algunos afos, las voces mas criticas piensan que el modelo
tradicional de consumo de television y su financiacion con publicidad se esta
agotando. Se centran en los resultados de audiencia de grandes programas,
canales y en los prime times que tienen una menor cuota que hace algunos
afno que ademas han acelerado la caida de ingresos publicitarios en television
durante la crisis. No obstante, habria que afadir otros modelos de consumo
como el realizado bajo demanda que ha impulsado el consumo de television,

lineal y no lineal, a niveles nunca conocidos hasta ahora.

Desde 2010, practicamente todos los meses se ha producido un nuevo récord
de tiempo de ver la television en paises como Australia, EEUU, Inglaterra,
Canada, Alemania, Francia, Austria, Bélgica, Italia, Irlanda, Portugal, Holanda y
Espana. Este aumento se puede apreciar en todos los tramos de edad. Si es
importante sefalar que los mas jévenes no ven tanto la televisibon como los
ancianos o adultos mayores, pero sabemos que ven mas la television a través
de otras plataformas.** Ademas, se ha desarrollado una nueva forma de

consumir la television denominada la Social TV.

Aunque venimos de un modelo de television pasivo donde los espectadores
desde sus salones y habitaciones podian hablar entre ellos, la llegada de las
redes sociales ha transformado el modelo de consumo de television. Es
indudable que el incremento de la penetracion del ordenador, tablets,
smartphone o la Smart TV, los usuarios han pasado a ser espectadores
sociales que interactuan activamente con el contenido televisivo, comentan los
programas con otros espectadores y buscan otros comentarios sobre el
programa45. iBienvenida la Social TV!

* Brenan. D. (2013) TV’s not dead, World Advertising Research Center.
http://www.warc.com.ezxy.ie.edu/Content/ContentViewer.aspx?MasterContentRef=4eac88d4-
32de-4d5e-a310-acfbaa7943d5&qg=social+tv&CID=A99701&PUB=MKT

*Guix, J.; Martin, E. (2013) #tuemitequeyocomento # aedemoTV, Havas Media Group.

87



Figura 23. Desarrollo del escenaro digital, Aegis Group
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Es el propio contenido de la television el que hace que busquen, compartan y
reciban informacion a través de la red, es decir, el contenido es el protagonista,
no la gran pantalla. Hemos evolucionado de la televisién social a la Social TV*.
Segun Nielsen los medios sociales estan impulsando la television con nueva

adrenalina a través de las conversaciones digitales.

Este fendbmeno estd aumentando en todo el mundo, ya que segun Forrester
(2012) implica al 75% de China, 69% en EEUU47 y 50% de la Union Europea.
En Espafia los resultados del Estudio Social TV 2012 de Havas Media y
Salvetti Llombart indican que un 75% de la poblacion ya se considera
multitasking, un 34% usa la social TV (7 millones de personas) y en 20 millones
de ocasiones. Ademas, Nielsen SocialGuide indica que simplemente en EEUU
durante el afno 2013 36 millones de personas enviaron 990 millones de tweets
sobre la television y el estudio mas reciente de Nielsen “2014 Australian
Connected Consumers Report” revela que casi la mitad de los internautas
australianos (44%) participaron en 2013 en la Social TV publicando y leyendo

comentarios — esta cifra ha aumentado siete puntos porcentuales. También

*® SALVETTI & LLOMBART. (2013) El consumidor y los medios en la era del multitasking; en
busca de la atencion. Informe de investigacion.
47 Segun Bluefin Labs se traduce a 30,6 M
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esta aumentando la frecuencia en la participacion de redes sociales. En
Australia ya casi 1 de cada 5 participa al menos una vez por semana (2013), 6
puntos porcentuales mas que en 2012. No obstante, en el segmento de los
mas jovenes (16-24), 1 de cada 3 lee o comenta sobre la television o peliculas

una vez por semana e incluso mas*,

En 2012 realizaron Havas Media y Salvetti & Lombardt un analisis de cuando
son los momentos de Social TV y qué programas se comentan de la television
(figura 24).

Figura 24. Qué y cuando Social TV, Salvetti & Lombardt y Havas Media, (2012)
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Entre semana, a lo largo del mediodia y la tarde, el 7% de los espectadores, de
estos el 12% realizan llamadas y el 43% mensajeria instantanea, se dedican a
cotillear al ver culebrones o programas de corte rosa, como “Salvame”,

“‘Bandolera”, “Mujeres y Hombres y viceversa” y “el Secreto de Puente Viejo™.

Por la noche, a través de mensajeria instantanea (29%) o llamadas (13%), el
9% de los telespectadores comenta con los suyos programas divertidos,

48 Perry. Monique. (2014) Social TV On the Rise almoste one | two online Australians, Nielsen.
http://www.nielsen.com/au/en/insights/news/2014/social-tv-on-the-rise.html
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entretenidos y sorprendentes como “la Voz”, “Gandia Shore”, “El Hormiguero” y
‘¢ Quién quiere casarse con mi hijo”. Muchos programas ya incluyen una
sobreimpresion con el hashtag a utilizar en las redes sociales para comentar en

directo los contenidos e interactuar con los presentadores.

Incluso hay programas de television, que han nacido de las redes sociales y
que dedican sus minutos de emision a analizar los mejores tweets, los videos

mas curiosos de Youtube o momentos para el recuerdo en redes sociales.

Por otro lado, algunos espectadores entran en debate tanto entre semana por
la noche (7%) como los fines de semana al mediodia, tarde y noche (8%)
cuando ven programas en los que se debate una noticia de actualidad o los
invitados al programa generan grandes expectativas como “El gran debate”,

“Salvados”, “El Intermedio”. El 9% de estos consumidores navega por Internet.

A lo largo de la tarde de los fines de semana el 16% de la audiencia ve la
television para distraerse normalmente viendo el deporte (motogp, LFP,
Foérmula 1, etc.). Mientras tanto, el 26% accede a redes sociales, el 23% envia

mensajes instantaneos y el 17% navega por Internet.

Mientras que unicamente un 8% de los usuarios de redes sociales o
espectadores de television tradicional recuerdan la publicidad, los
consumidores de Social TV la recuerdan 5 puntos porcentuales mas*.

Segun The Cocktail Analysis en 2013 las plataformas sociales con mayor
penetracion son Facebook (87%), Whatsapp (64%), YouTube (54%), Twitter
(46%) y Googlet+ (40%). No obstante, la lider en obtener comentarios
televisivos es Whatsapp, ya que 7 de cada 10 usuarios comentan contenidos
de forma frecuente. En segundo lugar aparecen Facebook y Twitter. Como
Line, Google+ y las aplicaciones de las cadenas tienen menos penetracion, no
se emplean tanto como las lideres. Lo mas comentado en 2013 en estas

* SALVETTI & LLOMBART. (2013) EI consumidor y los medios en la era del multitasking; en
busca de la atencion. Informe de investigacion.
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plataformas fueron las peliculas (55%), el futbol (47%), las series extranjeras
(46%) y las noticias (41%).

No obstante, un estudio reciente de Millward Brown con predicciones digitales
de 2014 indica que en el pasado afo la Social TV la ha definido Twitter y a
pesar de que Facebook y otras plataformas nicho mejoraran su presencia en el
proximo afno, la plataforma mas relevante en el futuro mas proximo continuara

siendo Twitter.
Twitter, el gran protagonista

Gracias a la inmediatez, sencillez y viralidad de los tweets, los anunciantes son
capaces de crear tendencias y conversaciones en tiempo real. Empez6 con
140 caracteres, mas tarde llegaron los elementos graficos y después los
audiovisuales. Los tweets siguen evolucionando y cada vez tienen mas
aplicaciones y usos por parte de los anunciantes, que lo han integrado como un

canal de comunicacion bidireccional y real con la audiencia.

Esta red social, usada por un 56% de los internautas esparioles®, también ha
evolucionado y mejorado las opciones de anuncios directos a través de un
tweet con los contenidos promocionados o patrocinados. En los préximos afos
todavia veremos un mayor desarrollo de formatos publicitarios en las redes

sociales con el boom de la publicidad nativa®'.

En 2015, va a incorporar nuevas oportunidades para segmentar la audiencia.
Basandose en los datos de usuarios de su red social, Twitter establecera
comunidades afines segun sus habitos en la segunda pantalla al ver la
television. Probablemente esto llevara a una segmentacidon mas sofisticada,
gracias a que se tendra un mayor acceso a los intereses, habitos y estilo de

vida de la audiencia.

Mientras que en Espana se ha fundado la empresa Tuitele para analizar los

contenidos en Twitter que hablan sobre la television, en EEUU ha sido Nielsen

%% v estudio de redes sociales IAB. (2015)
* La publicidad nativa es incluye contenido promocionado en una web o red social,
respetando siempre el formato y estilo de los contenidos editoriales de dicha plataforma.
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quien ha lanzado la nueva medicion de la audiencia social a través de su
“Nielsen Twitter Net Ratings™?. Se tratan de dos nuevas formas de medir la
audiencia de television, pero no miden lo mismo que la audiometria, ya que
consiguen medir la interaccion de los telespectadores, el nivel de engagement,

la opinidn y las emociones que les crean los contenidos del programa.

El informe “Un afo de Television Social en Espafa” de septiembre de 2012
hasta agosto de 2013 indica que a lo largo de este tiempo ha aumentado el
numero de usuarios que comentan programas de televisién en Twitter mientras
los ven: ha pasado de 600.000 usuarios a 1.500.000 a través de Android
(52,6%), ordenador (20,3%), blackberry (12,6%), iPhone (12,2%), iPad (1,8%),
Windows Phone (0,3%) y otros dispositivos (0,2%). No obstante, 3.900.000
usuarios unicos han comentado un contenido televisivo durante su emision, es
decir, casi el 70% de las cuentas de Twitter en Espafia (61% hombres y 39%

mujeres). Esto ha aumentado el numero de comentarios casi un 300%.

Figura 25. Evolucién del numero de comentarios sobre TV en Twitter, Tuitele
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Esto ha llevado a que 1 de cada 3 comentarios en Twitter durante el prime time

sean programas de television, entre ellos, “La Voz®’, “Gran Hermano y “Un

principe para Corina”,

%2 Esparza, C. (2013) “Twitter y Nielsen se asocian para medir la audiencia social de la TV”
Blog Antevenio, http://blog.antevenio.com/2013/01/twitter-nielsen-asocian-medir-audiencia-
social/ (Ultima visita el 10 de marzo de 2014)
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Tabla 2. Los 10 programas de mas audiencia social, Tuitele (2013)

Espectadores Comentarios Espectadores Comentarios Comentarios % % % % %
Programa Cadena soclales (media por emision) sociales (todas s por usuario Positivos Negativos Neutros Hombres Mujeres
(media por emision) (todas s eTwmones nision)
La Voz Telecinco 92,870 234,524 "1.300.185 "3.283.330 24 199 123 678 434 56,6
ermano Telecinco 82,402 241,134 "1.730.439 %5.063.823 29 195 154 65,1 427 573
Cuatro 76,120 173,681 608,959 "1.389.451 23 344 7,3 584 524 476
Pulseras rojas  Antena 3 62,758 118,711 376,550 712,264 19 28 106 66,6 36,2 63,8
La que se Telecinco 52,140 79477 729,961 "1.112.680 15 16 121 763 642 358
avecina
Splash! Antena 3 40,266 82,850 322,128 662,798 18 21,1 19 67,0 63,0 37,0
Fam
agua
Bba Antena 3 37,449 599,178 "1.048.168 12 6 405 59,
Gandia Shore MTV 35,811 572,979 946,389 13 53,6 6
Tu cara me Antena 3 33,618 77,696 571,499 "1.320.838 23 233 1 65.6 487 513
suena
Gr e Cuatro 24812 57,743 223,308 519,687 23 15,6 136 70,7 490 510
! mi

Por otro lado, las emisiones que mas audiencia social obtuvieron fueron la
Copa Confederaciones de Espafia-ltalia el 27 de junio de 2013 en Telecinco
con 194.638 espectadores sociales que generaron 404.444 comentarios; la
Copa Confederaciones de Brasil-Espafia el 30 de junio de 2013 en Telecinco
con 194.613 espectadores sociales que generaron 324.660 comentarios y la
final de la Copa del Rey en la que jugaban El Real Madrid y el Atlético de
Madrid el 17 de mayo de 2013. Esta ultima emision generé 190.610
espectadores sociales con 418.405 comentarios. Ademas, tan so6lo en agosto
de 2013, 7 de las 10 emisiones mas comentadas en agosto fueron eventos
deportivos. Durante ese mes, el 46% del total de los comentarios se destind a
La Supercopa (con un promedio de 295 millones de espectadores sociales y
361 millones de comentarios), Trofeo Santiago Bernabéu (con un promedio de
123 millones de espectadores sociales y 290 millones de comentarios), Trofeo
Joan Gamper (con un promedio de 58 millones de espectadores y 135 millones
de comentarios) y la Liga BBVA. El 34% de los comentarios de Twitter en
agosto de 2013 se destinaron al entretenimiento y el 10% a la ficcion. El 70%
se centralizaron en Telecinco (37%) gracias a los realities, Antena 3 (12%),
MTV (6%).

Por tanto, el contenido que mas audiencia social genera son las emisiones
deportivas con un 22,4% de espectadores sociales y el 23,5% de los
comentarios, seguido de talk shows (14% de los espectadores sociales y

12,4% de los comentarios, los largometrajes (9,3% de los espectadores
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sociales y 7,1% de los comentarios) y las series nacionales (8,7% de los

espectadores sociales y 7,3% de los comentarios).

En EEUU, los eventos deportivos también representan las emisiones mas
comentadas en EEUU. Durante 2013 el 50% de los tweets generados sobre
television (492 millones de tweets) mencionaban eventos deportivos. 12 de los
20 broadcasts de televisibn mas comentados en Twitter también iban sobre
eventos deportivos, entre otros, 15,3 millones de personas vieron los tweets
sobre el Super Bow!**.

Como se puede apreciar en los resultados de Tuitele y de Nielsen, Twitter
genera una gran cantidad de comentarios sobre la television, por lo que los
anunciantes ya estan empezando a aprovechar esta oportunidad afadiendo
hashtags a sus anuncios de television y tweets promocionados con el mismo
hashtag o mediante hashtags en un chats sobre programas de television
especificos. No obstante, no existe aun un sistema estandar de medicion,
métricas ni nuevos procesos de planificacion que incluyan todos los fenbmenos
de la Social TV. Junto a la televisién conectada, el panorama multidispositivo y
multitasking nos acercan a un nuevo modelo publicitario audiovisual, interactivo
y social con grandes oportunidades para todos. Aunque todavia no se estan
aprovechando. Para crear nuevos mecanismos publicitarios es fundamental
integrar las segundas pantallas a la television. Cuando la TV Conectada tenga
una masa critica, se seguiran los modelos publicitarios que se conocen hoy en

dia en Internet.

%% http://www.breitbart.com/sports/2013/02/04/live-action-twitter-grabs-super-bowl-spotlight/
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Figura 26. Ecosistema de Social TV, Ad Age y Trendrr, (2013)
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El nuevo fendmeno de Social TV afecta a muchisimas empresas con modelos
de negocios totalmente diferentes, como redes sociales, analiticas de Social
TV, proveedores de metadatos, desarrolladores de aplicaciones para la
segunda pantalla, empresas tecnoldgicas, medios sociales especificos para la

television, etc.

Ad Age junto a su partner Trendrr, empresa de monitorizacion de medios
sociales, actualizan cada afio un grafico en el que muestran las empresas clave
en EEUU relacionadas a la Social TV** de 2013. A pesar de que algunas
companfias estén en mas areas, se han puesto solo en un apartado para que el
grafico sea leible. Probablemente, habria que afiadir a los desarrolladores de

televisiones de Smart TVs como LG o Samsung.

> http://adage.com/article/the-media-guy/introducing-social-tv-ecosystem-chart-2-0/243186/
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Sin embargo, la Social TV esta aun en panales. Segun John Moore, el director
de media services de la agencia Interpublic , piensa que estamos en una fase
muy temprana de lo que sera la social TV. El se imagina que habra muchos
mas programas de television con un componente social integrado en la
siguiente década. Los consumidores entre 18 y 24 afos ya no se esperan una
experiencia de television aislada, por lo que fomentara que los canales de

televisién enlazaran su contenido a Twitter, Facebook y otras redes®.
Pero ¢ como interactuan la television y las redes sociales?

Beth Rockwood, el chairman de the Council for Research Excellence's Social
Media Committee, reveld durante la conferencia “Audience Measurement 8.0"
las siguientes conclusiones de un estudio reciente del “Council for Research
Excellence (CRE)”:

* Cuantos mas dispositivos tienen los usuarios mas probabilidad tienen de
interactuar con los medios sociales mientras ven la television. Como
hemos visto, unos les aportan comodidad como el teléfono y otros, como
la tablet, mejor visualizacion.

* Segun este estudio el 12% del publico son considerados “Super
Connectors”, es decir, personas muy comprometidas con la television y
los medios sociales, ya que interactuan todos los dias con la televisidon
(véase la siguiente figura). La mayoria suelen ser jovenes y mujeres.
Reaccionan entre 2 a 3 veces mas "Super Connectors" mientras ven
programas de television a través de las redes sociales u otros medios.
No obstante, la frecuencia aumenta mucho cuando se mide la

interaccion de un “Super Connector’ de una semana.

% http://adage.com/article/media/network-cable-social-tv/140545/
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Figura 27. Porcentaje de gente interactuando con la television, Geoffrey
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Rockwood dijo durante la conferencia que el uso de medios sociales sin duda
se extiende mas alla del tiempo que la gente ve un programa de television. De
hecho, emplean la misma cantidad de tiempo discutiendo en los medios
mientras ven la television que cuando no estan viendo el programa (véase la
siguiente figura). Uno de los ultimos ejemplos, que ha movilizado las redes
sociales durante dias y que ha saltado incluso a los telediarios y periodicos de
informacion nacional, ha sido: lebn come gamba. Un concursante del programa
de TVE prepardé un plato con ese nombre, que no cumplié los requisitos del
jurado y recibié una fuerte reprimenda. Las redes sociales, por un lado, se
volcaron con el concursante y, por otro lado, escribieron miles de tweets con

memes, chistes 0 comentarios jocosos.
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Figura 28. Interaccion de usuarios con medios sociales, Geoffrey Precourt,

(2013)
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Las redes sociales tienen mayor poder para algunas categorias de

programacién como ciencia ficcion, deportes y noticias.

Figura 29. Interaccion de usuarios con medios sociales Il, Geoffrey Precourt,
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Se han registrado mas interacciones de los reality shows mientras los
espectadores veian el programa, mientras que en el caso de las comedias los

miembros de la audiencia hacian los comentarios antes o después de verlo.

El contenido de las conversaciones sociales también varia. Cuando estan
viendo el programa suelen ser mas recomendaciones y recordatorios a otros
usuarios, mientras que cuando no estan viendo la television, suelen surgir

discusiones/conversaciones similares.

Existen algunas que estimulan el “Word of mouth” digital, como el comienzo o
los finales de algunas temporadas o eventos como los Grammys y los Oscars,
que acaban convirtiéndose en Trending Topic. Buenos ejemplos de como el

contenido televisivo es capaz de inundar una red social.
¢, Qué podemos esperar de la Social TV?

Aunque todavia le queda mucho recorrido por delante, la social TV es un
mercado en pleno desarrollo, en el que tienen un papel clave las empresas
tecnoldgicas y, por supuesto, los anunciantes, que exploran nuevas vias de

interactuar y crear engagement con el target.

Una de las grandes revoluciones que experimentara la Social TV sera la
realidad virtual. Dispositivos como las Oculus Rift®® acercaran esta tecnologia,
dotando de realismo los contenidos e involucrando plenamente al espectador.
Como ejemplo del cambio de modelo de negocio podemos citar la industria de
contenido adulto, que permitira, mediante este tipo gadgets, introducir al

usuario en la escena y que se sienta participe de ella.

También habra un desarrollo de aplicaciones exclusivas para que todas las
pantallas del hogar estén conectadas e interactuen de forma sencilla. Y se
comenzaran a explotar las apps existentes, para combinar los contenidos. Ya
hemos visto que Shazam permite reconocer los sonidos y canciones de

anuncios y ofrecer un contenido extra al espectador al “tagearla” o escanearla.

% |as Oculus Rift es un casco de realidad virtual que esta siendo desarrollado por Oculus VR.
Durante su periodo como compafiia independiente, Oculus VR ha invertido 91 millones de
ddlares para el desarrollo de Oculus Rift. La versidon para el consumidor esta prevista para
2016.
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Los ejecutivos de la Agencia C-suite con los que ha estado en contacto el autor
del mencionado estudio, piensan que tanto Facebook como Twitter van a hacer
grandes progresos en los proximos meses. Twitter ha sido muy activo con la
compra de Bluefin Labs, Trendrr y su alianza con Nielsen. Por otro lado,
Facebook ha creado nuevos tipos de anuncios, ha introducido los hashtags y
ha creado nuevas corrientes de datos (data-streams) para su difusion y “online

outlets to use, to show what is happening on Facebook.”

Sin embargo, no sélo nos sirve identificar el programa que se esta emitiendo. El
autor critica que las tecnologias y los productos de Social TV ya existentes se
centran en identificar el programa y no las necesidades ni los lugares en los
que se encuentra la persona. Piensa que actualmente las personas no se
analizan individualmente, sino que se agrupan simplemente en segmentos. Le
gustaria ver una aplicacién en la que se le preguntase al individuo donde se

encuentra, si en casa o en algun aeropuerto.

Ademas, comenta que es un gran fallo pensar que los unicos players son
Twitter y Facebook, ya que existen numerosas aplicaciones independientes
que forman parte del ecosistema y que ofrecen oportunidades muy interesantes
para las marcas. También se deben tener en cuenta los servicios de
mensajeria instantanea como Line o Whatsapp, ya que son considerados como
redes sociales por los usuarios al permitirles estar en contacto con su

comunidad, como revela el VI estudio de Redes Sociales de |AB.

La conversion del “boca a oreja” digital

No podemos enganarnos; el interactuar y crear engagement no solo busca
fidelizar a la audiencia mediante contenido adicional o de la gamificacion. El
objetivo de los anunciantes es aumentar sus ventas. Por lo que el mayor reto
que presenta la Social TV es la conversion de ese engagement o word of
mouth (WOM) o boca oreja digital en ventas.

El estudio de Thinkbox “Paid, Owned, Earned: TV’s Influence Calculate” analiza
la relaciéon entre los medios pagados, ganados y propios a través de un modelo

econométrico. Trata de ver las actividades de marca que generan un boca a

100



oreja (boca a boca) adicional a la conversacion constante de la marca causada
por factores estacionales, de mercado y heredados de actividades previas.

Gracias a otros estudios ya se sabia que la publicidad en TV es la mas
efectiva, tiene grandes efectos en la busqueda y en los medios sociales. No
obstante, muchas veces se le da demasiada importancia al analisis de los
resultados de la television facilmente medibles en lugar de preguntarse como
se ha generado un determinado comportamiento de los consumidores.

Un estudio realizado por Marketshare / Keller Fay Group en el 2011 vio en sus
casos estudiados que un aumento del 10% del WOM de una marca lleva
directamente a un aumento de ventas entre el 0,2% -1,5% y que un porcentaje
significativo del impacto de marketing se pronuncia a través del “social voice”.
En los casos examinados oscilé entre 10% y 54%. Por eso, conseguir que la
gente hable sobre su marca tiene un impacto directo en el resultado final.

La investigacion mostré una serie de factores que crean la WOM adicional para
las marcas, la publicidad de pago tiene una gran influencia. En total, los medios
pagados son los responsables de casi tres cuartas partes (72%) del WOM
adicional sobre las marcas offline (por ejemplo, en persona o por el 'teléfono) y
online. La siguiente figura desglosa esto aun mas e ilustra que la publicidad en

television esta impulsando la mayor parte.
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Figura 30. Estudio de Word of Mouth Onlie y Offline Marketshare / Keller Fay

Drivers of earned conversations — offline and online

T

All variables

Influenced variables Paid media

Average contributions across categories

Paid media Non-TV [l Brand news, PR & events Base/market/seasonality

Paid media TV Product/service Competitor impact

Figure 1: What drives word of mouth?

Por ultimo, otra oportunidad que ofrece este nuevo modelo de television es el
Social Commerce: transacciones de comercio directas a través del uso de
varios formatos de sefales o metadatos (informacién proporcionada por el
usuario). Una muestra de que las redes sociales han modificado a forma en
que los consumidores se relacionan con las marcas, rompiendo la barrera entre
ambos y se ha creado una verdadera comunicacion y un canal de atencidn

rapido.

2.6.1. Multidispositivo

El 90% de nuestras interacciones funcionan a través de multiples pantallas
(segun indica el informe “The New Multi-Screen World” de Google, Ipsos y
Sterling en 2012). El contenido se ha convertido en el rey, ya no lo es la
television. El usuario utiliza la pantalla que mas le conviene para verlo. Puede,
por ejemplo, recibir un video viral a través de Whatsapp y verlo al salir del
trabajo o por mail en el ordenador antes de salir y ensefiarselo a su familia

desde la Smart TV. También pueden empezar a ver una pelicula de camino a
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casa desde el Smartphone, cambiar a la television al llegar a casa y terminarla
con la Tablet dentro de la cama.

En los ultimos afios también hemos visto, con el lanzamiento de Chromecast y
Apple TV, la busqueda de la sincronizacion de los contenidos. Este ecosistema
multidispositivo, ademas de ventajas, cuenta también con inconvenientes. En
concreto, la identificaciéon del usuario en cada dispositivo 0 usuario cross
device, fenbmeno que supone todo un reto para la publicidad digital y en

concreto la del movil.

La televisidn fue la primera pantalla, seguida del ordenador, el movil y la tablet.
Pero en los ultimos afios podemos hablar de la quinta pantalla, los dispositivos
wearables, y de la sexta, los coches conectados, como veremos después.

Figura 31. Individuos con equipamiento informatico, Smartclip (2012)
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Un estudio de Smartclip de 2012 indica que el ordenador alcanza a un 71% de
la poblacion espafiola, mientras el portatil a un 45%. El Smartphone tiene una
penetracion del 25% (aunque segun el informe de Televidente 2.0 en 2013 la
penetracion es del 85%), un 6% la tablet y un 4% las televisiones conectadas.
Para conectarse a Internet, el PC es el dispositivo mas utilizado (95%). No
obstante, los dispositivos de mayor crecimiento fueron las tabletas (61%) y los
smartphones (28%) (Gfk indica que la mitad de los internautas dispone de un
Smartphone de menos de un afo).
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El 95% de los usuarios accede a Internet a través del ordenador o portatil. El
32% de los internautas acceden a través de un smartphone® y el 6% lo hace a
través de tableta. Pero el 35% de los internautas accede a Internet a través de

mas de un dispositivo.

Los datos del EGM de 2015 muestra que los usuarios multidispositivo pasan
mas tiempo online que los que usan unicamente un dispositivo: Los usuarios
gue se conectan a Internet nada mas que a través del ordenador, le dedican
1,6 hora de tiempo. Sin embargo, los internautas que usan el ordenador y el
Smartphone 3 horas y los usuarios de tableta y ordenador 2 horas.

Estos mismos ven menos television: los individuos espafioles sin acceso a
Internet ven de media 4 horas de television, mientras que los usuarios de un
solo dispositivo 3,5 horas; los usuarios de tableta y ordenador 3,3 horas y los
de Smartphone y ordenador 3,2 horas.

Segun el estudio “Implantacion del HbbTV” de Gfk, se estima que en 2013 se
vendieron en Espafia 19 millones de pantallas, de las cuales 11,3 millones de
smartphones, 2,9 millones de tablets, 1,3 millones de portatiles, 1,1 millones de
ordenadores y 2,3 millones de televisiones y ademas probablemente hasta
2017 se vendan por encima de 100 millones de dispositivos, de manera que la

multipantalla dominara el mercado en los préximos afios.

°" El estudio “Televidente 2.0” de The Cocktail Analysis indica que el 81% de los usuarios
dispone de una tarifa plana para conectarse a Internet, es decir, en comparacion con 2012 ha
aumentado 16 puntos porcentuales.
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Figura 32. Estimacion de ventas, Gfk, (2013)
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Ya en 2012 a nivel global, mas de la mitad de los encuestados de un estudio de
Nielsen comunicaron que accedian a Internet a través del ordenador (16% mas
que en 2010). La television también continua siendo prominente, ya que
muchos internautas tienen o piensan comprarse televisiones de alta definiciéon
(58%), grabadoras de videos digitales (42%), televisiones conectadas (35%) y
sets con capacidad 3D (29%).
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Figura 33. Porcentaje de internautas con un dispositivo o con intencion de
compra, Nielsen, (2012)
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El usuario multipantalla en el resto del mundo

El estudio global “AdReaction 2014 | Marketing in a multiscreen world” de
Millward Brown estudia el uso multipantalla de 30 paises y la sensibilidad de los
consumidores hacia la publicidad en los diferentes dispositivos (Television,
smartphones, ordenadores, tablets). Para ello, han llevado a cabo una
encuesta de 15 preguntas a través del smartphone o de la tablet a mas de
12.000 usuarios multidispositivo entre 16 y 44 anos.

Segun sus resultados, un usuario multidipositivo tipico consume diferentes
pantallas 7 horas al dia: la television un 27%, el ordenador un 26%, la Tablet un
12% y el moévil un 35%. Por tanto, el movil se consume 2,5 horas al dia de
media. En la mayoria de los paises se ha convertido en la pantalla principal,
excepto en el Reino Unido, Francia y Espafa (donde aun gobierna la television)
y en Hungria, Polonia, Rusia y Eslovaquia (donde el ordenador es el lider).
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Junto a las tablets, los dispositivos méviles ocupan el 47% del tiempo que le
dedican a todas las pantallas. Es decir, las horas dedicadas a todos los
dispositivos varian por pais. Mientras que en Indonesia o Filipinas le dedican a
las pantallas mas de 530 minutos al dia, en ltalia o Francia alrededor de 320
minutos. En cambio, en Espafa se emplean 397 minutos en total (124 minutos
de television, el Smartphone 122 minutos, 97 minutos el portatil y 53 minutos la
Tablet ).

El uso de los dispositivos también varia dependiendo del momento del dia. En
general, mientras que el mévil o el ordenador se emplean mas a lo largo del

dia, la television y la Tablet se utilizan especialmente por las tardes/noches.

Figura 34. Uso de pantallas por momento del dia, Millward Brown, (2014)
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De media a nivel global, el 35% del tiempo dedicado a las pantallas
corresponde al uso simultaneo entre television y otro dispositivo. El 65% del
tiempo restante, los usuarios emplean los dispositivos secuencialmente®®. Es
decir, durante 109 minutos de las 7 horas de consumo de pantallas se emplean
varios dispositivos a la vez, por lo que un usuario medio emplea las pantallas

durante 5 horas al dia. El smartphone es el dispositivo lider tanto del uso

%8 El uso secuencial de dispositivos se denomina shifing.
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simultaneo junto a la television (54 minutos), como de uso exclusivo (93
minutos). Proporcionalmente, los portatiles son los dispositivos mas utilizados

individualmente y las tablets junto a la television.

La mayoria de los usuarios suelen empezar viendo la television (57%) y a
continuacion comienzan a emplear otros dispositivos. El dispositivo de
continuacion suele ser el Smartphone (37%), excepto en Republica Checa,
Francia, Japon, Rusia y Eslovaquia, donde se emplean mas los ordenadores.

Por tanto, ambos dispositivos sirven como dispositivos de acompafamiento.

Segun datos de EEUU publicados por Nielsen, el uso multipantalla se aprecia

en usuarios de todas las edades, pero especialmente entre los mas jévenessg.

El 14% se emplea para buscar contenido relacionado® (para buscar mas
informacion sobre lo que ponen: resultados de partidos, biografias, etc.; para
discutir con otros internautas sobre el programa a través de las redes sociales,
interactuar con los contenidos de la televisidn o para seguir una publicidad de
la television) y el 22% restante para contenidos no relacionados con lo que se
esta viendo®' (para aprovechar el tiempo mientras hay anuncios, para hablar
con amigos a través de redes sociales, cuando no creen que la programacion
de la televisién no es lo suficientemente interesante, cuando uno emplea la
television como ruido de fondo, cuando otra persona elige lo que ver en la
television y al espectador no le interesa realmente, cuando el espectador esta

ocupado y debe hacer otras cosas)®.

% Source: techcrunch.com/2012/12/05/nielsen-85-percent-of-tablet-and-smartphone-owners-
use-devices-as-second-screen-monthly-40-percent-do-so-daily/

% Esto también se denomina “meshing”

® Uso multitasking

82 “stacking”

108



Figura 35. Razones de uso de multiples pantallas, Millward Brown, (2014 )
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Algunos se centraran mas en ver la television y durante el tiempo de inactividad
se distraen a través de otros dispositivos digitales. Otros se focalizan mas en
los dispositivos y cuando se demoran, centran su atencion en la television.
Aunque la figura anterior muestra que los usuarios tienen menos razones de

meshing, cuando tienen un motivo para vincularse al tema que emiten.
Meshing, stacking y shifting

El entorno multipantalla ha creado un nuevo escenario en el que el usuario
consume contenidos relacionados o no, de forma simultanea o secuencial. A
continuacion se exponen los principales tipos de consumo a través de varias

pantallas:
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Meshing: uso simultaneo de multiples dispositivos con contenidos
relacionados. Los anunciantes generan anuncios como extension del
contenido de la programacion y deben gestionar los medios sociales en
tiempo real. Una reaccion inmediata a los comentarios les permite
formar parte de la conversacion de la television social. Como ejemplo se
puede citar en tweet de la compaiia de galletas Oreo en la Super Bowl
de 2013: “You can still dunk in the dark’.

Stacking: bajo este nombre se encuentra el uso simultaneo de multiples
dispositivos con contenidos no relacionados. En este caso los
anunciantes deben entender que las distracciones ajenas a la television
se pueden apreciar como una extensién de lo que esta pasando en el
programa. Por ejemplo, las marcas sin conexion a los deportes pueden
llegar a través de Internet a los novios/parejas de los amantes del futbol
mientras ven juntos el partido.

Shifting: es el uso secuencial de multiples dispositivos con contenidos
relacionados (buscar informacion sobre vuelos en el movil y comprarlos
en el ordenador). En este caso, los anunciantes tienen que crear una
experiencia del consumidor consistente, adaptando los contenidos
(anuncios, webs) a todos los canales: movil, Tablet, ordenador. Ademas,
otra clave es ser capaz de conocer la trayectoria de los consumidores a
través de los dispositivos a la hora de realizar una compra.

Secuencial: uso secuencial de multiples dispositivos para buscar
contenido no relacionado. Una persona lee las noticias en el metro a
través del movil, llega a casa y ve una serie a través de su ordenador.
Aqui los anunciantes deben ver dos oportunidades que pueden
aprovechar.

El nivel de stacking, meshing y shifting® varia dependiendo del pais, como se

puede comprobar en la siguiente figura:

® Se emplea el término shifting para indicar cuando los usuarios se centran en un unico
dispositivo y luego cambian inesperadamente de dispositivo.
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Figura 36. Uso multidispositivo por paises, Millward Brown, (2014)
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El estudio de “Multiscreen Audience” de Havas Media y Innocean Worldwide
indica que las personas que han crecido junto a la tecnologia movil cambia

entre los dispositivos 27 veces por hora.

Segun el informe Televidente 2.0 se han desarrollado aplicaciones Second
Screen para smartphones y tablets que fomentan la interacciéon con los
programas de televisiéon, compartir la opinién de los usuarios con el resto de la
audiencia, la participacion en concursos y premios. En Espafia han sido
empleadas por 1 de cada 6 duefios de estos dos dispositivos, de los cuales un
83% pretende volver a hacerlo en un futuro. Los no usuarios estarian
especialmente interesados (42%) en aplicaciones sobre series interesantes con

informacion adicional, entrevistas, escenas eliminadas, etc.
De la television al coche, el auge de las nuevas pantallas

En las ultimas décadas hemos vivido una auténtica revolucion industrial. De los

ordenadores pasamos a los portatiles. Luego llegaron los smartphones con la
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democratizacion de los accesos a Internet y el boom de la banda ancha.
Después le llegd el turno a las tabletas y desde el afio pasado hemos integrado

la palabra wearable en nuestro dia a dia, y son considerados la quinta pantalla.

Esta previsto que a finales de este afio 2015 habra mas de 7.000 millones de
dispositivos moéviles conectados en todo el mundo y se estima que habra
56.000 en 2020, segun estimaciones de Cisco. Son objetos cotidianos, como
un frigo, un reloj o unas zapatillas, que miden lo que ocurre, o que sucede en
nuestro entorno y después envian esa informacion a Internet. Una auténtica
transformacion de muchos sectores industriales y sobre todo un nuevo canal de

comunicacion e interaccion con el consumidor.

Mas alla de las famosas Google Glass y de los smartwatches, el mercado de la
salud y el fitness ha sido uno de los primeros en sumarse al carro de la
tecnologia wearable, como indica Millward Brown en su estudio Digital y Media
Predictions 2014. Relojes que indican las calorias consumidas, sujetadores que
detectan el cancer de mama, lentillas que detectan los niveles de glaucoma o
pulseras que controlan los niveles de insulina en nifios son solo algunos
ejemplos de los productos que han visto la luz en 2014. Aunque pueda parecer
magia o ciencia ficcion, en realidad es investigacion, desarrollo tecnoldgico y el
uso de Internet y los datos.

Por ultimo, hay que mencionar la sexta pantalla: los coches conectados. Segun
las previsiones de la consultora de automocion SBD y el GSMA (Groupe
Speciale Mobile Association), en 2018 el mercado de los coches con sistemas
de conectividad generara casi 40 mil millones de euros frente a los 13 mil
millones de 2012.

Los retos del multiscreening

Las afirmaciones de la muerte de la televisién y de que el contenido es el rey
exigen matizaciones. La television tradicional, como se ha conocido durante
décadas, ha dado paso a una television social y a una audiencia fragmentada,
multitarea y multidispositivo. Sin embargo, el multiscreening ha comenzado a

considerarse beneficioso para la industria, ya que los multiscreeners son mas
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propensos a quedarse frente la television durante mas tiempo y permanecen en

la habitacion durante las pausas publicitarias.

Figura 37. Second-screen social opportunity. Tom Talbert Admap
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Un aprendizaje clave de este estudio ha sido que el multipantalla refuerza la
relacion de los consumidores con la TV, pero aun hay que desarrollar la
participacion interactiva con programas o anuncios. Las aplicaciones aun no se
utilizan lo suficiente y la gente mas bien conversa acerca de los programas en

Facebook.

Tom Talbert en su analisis® sobre las oportunidades que generan las
segundas pantallas, nos da algunas claves de como deben ser los contenidos y
la alianza tv/otros dispositivos para que el espectador profundice en ellos e
interactue. Tras estudiar el comportamiento de la audiencia en los Emmys o en
FIFA World Cup, detectdé que los contenidos debian ofrecer una experiencia

mejor y mas completa a los usuarios. Los ingredientes de su férmula son:

* Facilidad: contenido de facil acceso, en el que los espectadores puedan
contribuir y facil de compartir. En ambos casos fueron activos
promocionando el contenido, tanto online como offline, para aumentar el
deseo del consumidor.

* Relevancia: desarrollar contenido estratégico y hacerlo relevante para el

evento es critico para llegar a los espectadores. Demos razones para

® Talbert Admap, T. (2014) TV strategy: Second-screen social opportunity.

113




que se conecten y participen a través de todas las plataformas
disponibles. Para los anunciantes, sincronizar los anuncios offline con
una segunda pantalla es una tactica que deben usar para generar
engagement.

* Exclusividad: Saquemos partido del ‘miedo’ de los usuarios a perderse
algo. Si se pierden el contenido que tu y sélo tu ofreces, nunca podran
vivir realmente esa historia.

* En el momento justo: Si hablamos de contenido relacionado con eventos
sefalados, desarrollemos una estrategia antes, durante y después del

evento.

2.6.2. Multitasking

El multitasking es el consumo concurrente de multiples contenidos en
dispositivos diferentes. Salvetti & Llombart realizé un estudio para Havas Media
en 2012% en el que detectd que un 74%, es decir, 15.532.568 individuos de 13
a 45 anos hacen multitasking mas de una vez a la semana en Espafia. La
television convencional no desaparece, pero ha cambiado su entorno, ya que
se ve acompanada por todo tipo de dispositivos tecnologicos (Smartphone
(60%), el portatil (60%), el ordenador (29%), la Tablet (5%) y la videoconsola
(5%)) que incluso interactuan con ella. El 84% no ve canales exclusivamente
de Internet. La mayoria suele ver los contenidos en vivo (80%), pero otros los
descargan (21%) o los ve bajo demanda (12%). Este nuevo mundo digital
puede potenciarla y dinamizarla.

Pueden apreciarse formas distintas de realizar el multitasking. Los usuarios
mas eficientes y practicos le dan mas importancia al ordenador, la tablet o el
smartphone cuando la programacion de la televisidn no precisa de mucha
atencion. En este caso, la television funciona como acompafante o como ruido
de fondo. El consumidor soélo se centra en ella cuando dice cosas que le

interesan. Sin embargo, cuando la programacion es interesante, la television se

® Guix, J. Martin, E. (2012) #tuemitequeyocomento # aedemoTV, Havas Media Group.
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convierte en la protagonista y el usuario centra en ella toda su atencion.
Esporadicamente mira otros dispositivos, especialmente cuando hay anuncios
o si recibe llamadas, mensajes o correos en el Smartphone. En ambos casos
existe una descompensacion entre los diferentes dispositivos. Por otro lado,
cuando la television les incita a buscar o compartir contenidos a traveés del resto
de los dispositivos, se equilibra el uso de todos los dispositivos y uno puede

funcionar como suplemento del otro. Este es el fendbmeno Social TV.

Lo que mas suele hacer un multitasker es navegar por Internet (60%),
conectarse a redes sociales (52%), mandar mensajes instantaneos (51%) vy

acceder a su correo. (véase el siguiente grafico).

Figura 38. Actividades de un multitasker mientras ve la TV, elaboracion propia
basado en Salvetti & Liombart, (2012)
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Cuando los usuarios hacen multitasking se sienten mas efectivos y aprovechan
todo el tiempo libre que tienen. Hoy en dia nos situamos ante un consumidor
cada vez mas activo que necesita llevar a cabo varias cosas a la vez. Les gusta
compartir todo lo que estan viendo o haciendo en el mismo momento a través
de fotos, videos o comentarios. También les permite hacer todo el tiempo lo
que ellos mismos quieren, por ejemplo, cuando trabajan en el ordenador
pueden ver la televisidn a la vez y prestarle solo atencion a las partes que mas
le interesan. El hecho de hacer varias cosas les relaja, ya que pueden hacerlo

como a ellos les convenga.
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El multitasking puede aparecer en cualquier momento, pero puede ser mas o
menos intenso dependiendo de cuando lo realizan, qué ven en la televisidon y

con quién se encuentran en el momento.

Entre semana, cuando los usuarios estan en el trabajo, colegio o universidad,
no tienen tiempo para realizar multitasking, por lo que este fendmeno se
aprecia mas cuando llegan a casa por la tarde o por la noche. Al llegar el fin de
semana, los usuarios tienen poco tiempo para hacer multitasking, ya que estan

mas fuera de casa o reunidos.

El multitasking depende también de los programas de television que estén
viendo, ya que algunos programas (deportivos, culturales y de entretenimiento)
fomentan especialmente la interactuacion en los medios sociales o a buscar
mas informacion en Internet. Se disfruta en plenitud en solitario, porque pueden
hacer las actividades que ellos quieran yendo a su ritmo y sin que nadie les

critique.

Pero se puede vivir en compaiia. En el caso de las parejas, muchas veces
negocian hacer multitasking para que cada uno pueda hacerlo de forma
independiente. Cuando optan por hacerlo juntos, suelen ver programas que les
interesen a ambos y comentan en los mismos grupos de Whatsapp o en otras
redes sociales. Cuando una de las personas no hace multitasking mientras que

la otra si, se enfada si dura demasiado tiempo.

En familia es menos frecuente. Los padres mas jovenes no suelen hacer
multitasking delante de sus hijos pequenos, ya que tienen que prestarles
demasiada atencion. Cuando llegan del colegio tienen que lavarles, preparar la
cena, jugar con ellos y finalmente, meterlos en la cama. Ademas el uso de
varios dispositivos electronicos delante de unos nifilos es peligroso, porque
pueden romperlos. Una vez que estan durmiendo, los padres encuentran su
momento multitasking. Por otro lado, los padres mas mayores con hijos
adolescentes se preocupan por que los hijos no se centren en los estudios y
que pasen incluso de la familia por estar enganchados al Smartphone hablando
con sus amigos, viendo videos o cargando fotos. El multitasking les parece una

falta de respeto y de concentracion al llevar a cabo una tarea.
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El momento del multitasking puede surgir a cualquier hora del dia. A una
misma persona le pueden surgir varios situaciones en los que hacer
multitasking, por lo que el estudio de Salvetti & Llombart agrupa las ocasiones
mas importantes. Entre semana se aprecian el 55% de las ocasiones de
multitasking y durante el fin de semana 45%. En ambos casos mayormente
desde las 20.00 horas hasta las 00.00 horas. Durante este tiempo, la audiencia
suele ver programas que le gustan mientras habla por Whatsapp con sus
amigos, comenta la television, empieza a debatir y pasa el tiempo con lo que le
distrae (véase figura 39). Por contrario, por la mafana se suele poner la

television como ruido de fondo.

Figura 39. Momento Multitasking, Salvetti & Lliombart, (2012)
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2.6.3. Connected TVs

Como hemos visto con anterioridad, la televisién siguié evolucionando y la
digital dio paso a la conectada. Como su propio nombre indica es un terminal
de televisién conectado a Internet a través de dispositivos.
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En noviembre de 2014 la IAB®, junto con VIKO, presenté un estudio sobre la
television conectada en Espafia. En él se recoge que 4,5 millones de espanoles
tienen una Smart TV, aunque la mitad no la conecta a Internet por los
problemas con la forma de conectar o por que la red es lenta. La TV Conectada
destaca por la comodidad, facilidad y rapidez de acceso a contenidos.

Figura 40. Uso y conocimiento de la TV Conectada — IAB (2014)
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En él se recoge que el uso habitual de la television conectada aumenta hasta el
22%, que el 52% la ha utilizado en alguna ocasion y que el 87 por ciento ya la

conoce.
Dispositivos de acceso a la television conectada

Desde que el televisor dejo de ser un emisor de contenidos al usoy se convirtio
en el centro de entretenimiento digital de los hogares, las formas de conexién

han ido evolucionando con el paso de los afios.

A continuacion enumeramos los principales dispositivos de acceso a la

television conectada:

% |AB. (2014) Il Estudio Anual TV conectada y Video. Espaiia.
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Smart TV: Nombre comercial de los televisores que permiten reproducir
contenido en plataforma de terceros, instalar apps o usarla para
navegar.

Consolas con acceso a Internet: Videoconsolas como Nintendo Wii U,
Xbox o PlayStations cuentan con un navegador para acceder a Internet
y a diferentes plataformas digitales.

HDMI: el método mas rudimentario es la conexion del ordenador y la
television mediante un cable HDMI, conexidén estandar que incorporan
todos los televisores. En realidad funciona como un proyector de nuestro
ordenador.

HTPC: Bajo esas siglas se esconde la Home Theater Personal
Computer, un ordenador conectado a la television, disefiado para estar
en el saldén ya que ocupa menos espacio y tiene un nivel de consumo
energeético reducido.

Set Top Box: Son centros multimedia que permiten convertir
independientemente del sistema operativo bajo el que funcionen, la
television en una Smart TV.

Dispositivos Blue-ray: Conocidos vulgarmente como los ‘sustitutos’ de
los DVD’s. Son discos opticos de nueva generacion, empleado para el
video en alta resolucion y con una capacidad de almacenamiento de

datos mayor que la ofrecida por los DVS's.

Figura 41. Uso y conocimiento de la TV Conectada , IAB (2014)
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En nuestro pais como muestra la figura 41 de la IAB el dispositivo de acceso
para conectar la television a Internet mas usado es la Smart TV, con un 54%,
un 20% mas que en 2013. Se consolida asi como la primera forma de ver la TV
conectada, en detrimento de la TV con consola, que baja 15 porcentuales.

El tercer lugar, con un 29%, lo ocupa la conexion mediante ordenador, seguida
de la TDT hibrida, con un 14%. En quinto lugar se situan los dispositivos
Blueray y por ultimo, con un 6%, los Set Top Box.

Como vemos, la Smart TV es una realidad en nuestro pais, que se caracteriza
por ser un mercado de reposicidn en la compra de este producto. Es decir, que
la mayoria de espafioles renuevan el televisor cuando se les queda obsoleto.
Pero también hay que destacar, segun la consultora Gfk, que los ciclos de este

sector son mas lentos y que se renueva cada cinco o siete afos.

También hay que mencionar uno de los principales frenos de las actuales
Smart TVs: la multiplicidad de sistemas propios de cada fabricante, cerrados,

con sus servicios y aplicaciones determinados.

Las principales conclusiones extraidas del estudio de la IAB®" en cuanto al

conocimiento y perfil de usuario de la misma serian:

* EI 22% de los internautas utiliza TV Conectada.

* El 52% son varones y el 48% mujeres, nivelandose la desigualdad que
se observaba en el anterior estudio.

* Un 43% tiene entre 30 y 44 anos (asciende la media de edad).

* EI80% la usa en el salén, aunque se utiliza en toda la casa con multiples
dispositivos.

* Su consumo esta concentrado en el Prime Time de la TV tradicional, de
20:30 a 24:00 h.

* Nos muestra las tipologias de contenidos consumidos (59% cine).

* Las finalidades del consumo (59% escuchar radio).

* Solo un 48% de las Smart TV existentes en Espafna (4,5 millones) se

utilizan para conectarse.

7 |AB. (2014) Uso y conocimiento de la TV Conectada.
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* El uso de TV Conectada canibaliza el de TV tradicional en algun
momento para un 25% de los usuarios — Un 29% de los usuarios ha
dejado de ver en la TV tradicional lo que puede ver en la TV Conectada.

* Se produce un “efecto video”, frecuentemente el consumo es de los

programas que no se han podido ver en la TV tradicional.
Las alianzas entre sistemas operativos y fabricantes de TVs

A la hora de elegir una televisiéon conectada, los usuarios ya no sélo se fijan en
las pulgadas o en las caracteristicas de la pantalla que ofrecen una imagen
mas nitida y real, sino en el sistema operativo que lleva integrado. A

continuacion exponemos los principales:
Android TV

En el CES de 2015, en Las Vegas, varias compaiias como Sony, Philips y
Sharp comunicaron que comenzarian a trabajar con este sistema, considerado
el gigante de la television. Parece que a partir de este verano, los
consumidores podran adquirir televisiones con Android, que se caracteriza por
acercar al usuario y al terminal. También permite usar Chromecast, que destina

el contenido desde un dispositivo portatil a la television.

Tizen

El sistema operativo de Linux e impulsado por la fundacion del mismo nombre y
la asociacion Tizen - actualmente compuesta por empresas tecnoldgicas como

Intel, Juawei, Fujitsu y Orange- es la gran apuesta de Samsung.

Desarrollada en codigo abierto, contara con interesantes aplicaciones de
terceros, y destaca por su simplicidad y su disefio intuitivo. Aunque todavia no
esta en el mercado si se conocen algunas de sus futuras caracteristicas como

los comandos de voz.

WebOS
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Sera incorporado en los televisores de LG. También opera en Linux y sus
origenes se remontan a los moviles y tabletas desarrolladas por Palm. Los
expertos indican que la television conectada de LG sera el puente para

conectar con el resto de wearables de la firma.
Firefox OS

Panasonic ha elegido este sistema de cddigo abierto, desarrollado por Mozilla
Corporation, y también cercano a Linux. Bajo el paraguas de My Home Screen
2.0 se sustentan tres patas: TV Live, con televisiéon en directo; Apps, con las

aplicaciones descargadas, y los dispositivos.

Por supuesto, no podemos olvidarnos de los sistemas de Windows y Apple. El
sistema operativo de Microsoft no ha encontrado ningun aliado en la industria
que le apoye para la expansion de sus sistema operativo. Los rumores apuntan
a que esta previsto que funcionara tanto en smartphones como en la television,
de forma que se pueda manejar desde cualquier aplicacibn que cuente con
Windows 10.

Parece que 2016 sera, por fin, el afio en que la Apple TV llegara a la television,

aunque ya exista el receptor digital.
Carencias de seguridad

Pese al crecimiento de las televisiones conectadas y su penetracion en nuestro
pais, no todo los usuarios que poseen una television inteligente la usa para
conectarse a Internet sino que sigue usandola como una television tradicional.
Expertos en seguridad ponen en tela de juicio la seguridad de los terminales e
incluso las tachan de puerta de acceso para el cibercrimen en nuestros

hogares.

Daniel Creus, analista de malware de Karpesky®, sefiala en una entrevista a la

prensa el principal riesgo de estos dispositivos: “aun lo vemos como un simple

% http://www.20minutos.es/noticia/2391224/0/smart-tv/proximo-
objetivo/ciberdelincuentes/#xtor=AD-15&xts=467263
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televisor cuando en realidad es un ordenador pero no nos preocupamos tanto

porque al fin y al cabo es un televisor y perdemos de vista la seguridad”.

Las principales criticas es que estas televisiones carecen de medidas de
seguridad basicas como firewalls o requisitos de autenticacion y su
almacenamiento de datos personales la convierten en un deseado botin para la

industria del cibercrimen.

Aun no se han registrado ataques con la intencion de lucrarse
econdmicamente, pero la prensa si se ha hecho eco del fallo zero-day
detectado por la empresa de seguridad ReVuln en los televisores Samsung
Smart TV, que permite a una persona externa aprovecharse de Ila
vulnerabilidad del sistema para recopilar informacion personal, hacerse con el

control del televisor o incluso conectar la camara web incorporada en la tv.

La empresa de electronica reconocio los fallos de vulnerabilidad en sus equipos
y preparéo un software para solventarlo: “Hemos descubierto que sdélo en
circunstancias extremadamente inusuales se produce un incidente de
conectividad entre las Smart TV de Samsung lanzadas en 2011 y otros
dispositivos conectados. Lanzaremos un software programado de parcheado
en enero de 2013 para fortalecer aun mas la seguridad de Smart TV.
Recomendamos a nuestros clientes utilizar puntos de acceso inalambrico

encriptado, cuando se utilizan dispositivos conectados”.
La conectividad, fundamental

La conectividad de los hogares espafioles es critica para la expansion de las
televisiones conectadas. En los ultimos afos, con la bajada de precios de los
servicios de conexién a Internet y la democratizacion de la banda ancha,
nuestro pais ha progresado tres puestos en el nivel de digitalizacién de acuerdo
con el indice sobre el nivel de los socios de la Unién Europea presentado en
febrero de 2015.

Sin embargo, la brecha existente entre comunidades auténomas sigue

existiendo y todavia hay una gran diferencia entre las zonas rurales y las
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urbanas. Por ejemplo en Extremadura la cobertura de banda ancha se situa en
el 22% mientras que en el Pais Vasco alcanza el 94%.

El citado estudio también refleja las diferencias con el resto de la Union
Europea, quedando Espafia por debajo. Este retraso se atribuye al precio de la

banda ancha de nuestro pais, mas caro que la media europea.

2.6.4. Nuevos formatos publicitarios en auge

Hace varios anos, cuando la television suponia el centro de atencion del salon
y las familias veian los programas en silencio total con las luces apagadas para
simular estar en un cine, la mayor preocupacion de los anunciantes era perder
a algun telespectador que se iba a la cocina a buscar algo de comer o de
beber.

Hoy en dia, ante el entorno multipantalla, existen muchas mas distracciones
para los usuarios mientras ven la television, entre otros: chatear por Whatsapp,
cotillear en Facebook o actualizar el perfil, publicar en Twitter, comprar por

Internet, navegar para leer las ultimas noticias y chequear el correo electronico.

No obstante, segun un estudio desarrollado para Thinkbox en el Reino Unido,
el unico dispositivo con el volumen encendido es la television, por lo que
aunque los telespectadores estan aparentemente distraidos, si que prestan
atencion a los sonidos de la television. Cuando consiguen captar los anuncios
su atencion focalizan toda su atencion por un momento a la televisidon para ver
el anuncio entero. A continuacion cuando el siguiente anuncio no les interesa,
vuelven a centrarse en su segunda pantalla. Los sonidos mas emotivos y

positivos se transfieren a la marca.

Las distracciones a la television se ven compensadas por las nuevas

oportunidades que ofrecen el comportamiento multiscreening, que multiplica el
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buzz de la marca, y consigue que los mensajes le lleven a una compra. Todo

esto esta marcando el comienzo de una nueva era para la publicidad®®.

Ante este nuevo ecosistema y un consumidor hiperconectado, multitasking y
multipantalla, la publicidad convencional se queda obsoleta y no resulta eficaz.
A lo largo de este capitulo analizaremos qué requisitos deben cumplir los
nuevos formatos publicitarios, analizando todas las variables del nuevo

ecosistema digital.
El reto cross-device

Es necesario que los anunciantes conozcan bien a su audiencia. Las
secuencias multipantalla exactas seran dificiles de predecir, pero tener una
aproximacion y ser consistentes en los mensajes les ayudara a llegar al publico

objetivo.

Y es que el principal reto al que se enfrenta la industria de la publicidad en un
ecosistema multipantalla y multitasking es la identificacion de usuarios unicos a
través de portatiles, moviles, tablets y smartphones, evitando las duplicidades.
Un universo de dispositivos que cada dia aumenta, bajo el paraguas del
Internet de las cosas, y que en los proximos afos se expandira hasta alcanzar

los coches o incluso la ciudad.

Los anunciantes no pueden seguir imaginandose a la familia entera frente a
una television tradicional. Existen muchas otras formas de consumir television y
las marcas no pueden ofrecer una experiencia consistente si no saben a través
de qué dispositivo se conecta el usuario. Por lo tanto, es esencial para todos
los players del sector entender como una persona interactua con varios
dispositivos para poder servirles publicidad relevante, hacer retargeting
apropiadamente y generar engagement sin ser intrusivos ni con una frecuencia

excesiva.

En este entorno digital cambiante nace una nueva forma de consumir

contenidos y anuncios publicitarios que intentan luchar contra el ‘meerkatting®:

® Grimshaw, C. (2014) From the editor: TV’s bright future, Admap (WARC)
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accion de focalizar la atencion mientras se ve la TV a otros dispositivos, a
gente, revistas y otras cosas que pueden suceder en la zona en la que se

encuentra el usuario.

Y aunque no existe una formula magica, a continuacién se recogen los
principales aspectos que deben tener en cuenta los anunciantes al elaborar sus

campanas en el ambito de la creatividad, de los formatos y soportes

Desde el punto de vista creativo, los anuncios deben permitir un
reconocimiento instantaneo a través de un disefio minimalista, que capte la
atencion de los consumidores. Este podria ser el caso de Dove con su
campafia Real Beauty.

La creatividad vuelve a apostar por la vertiente emocional. Un estudio de
Nielsen apoya esta teoria: “Segun Nielsen, un 70% de los compradores se
definen a si mismos como mas emotivos que racionales. La busqueda de la
sorpresa y de un experiencia positiva de compra puede ayudar a inclinar la
balanza hacia una marca u otra de un mismo producto. Por tanto, lograr que los
consumidores se sienten vinculados emocionalmente a la marca es la mejor

fidelizacion.

La neurociencia también secunda esta teoria. Segun Antonio Damasio nuestra
mente almacena constantemente el estado emocional de nuestro cuerpo y que
cuando nos encontramos con algo por segunda vez, nuestro cuerpo vuelve a
crear ese estado emocional del cuerpo’’. Si hay algo que nos agradé la vez

anterior, sentimos lo mismo que la ultima vez.

En los ultimos afios hemos visto como los anunciantes han vuelto a apostar por
una publicidad emocional, que toca la fibra sensible y con la que el espectador
se identifica. Asi se crean emociones positivas y sentimientos intuitivos, de
manera que la gente asocia esos sentimientos a la marca. Entonces cuando
van al punto de venta o deciden lo que van a comprar, los sentimientos
positivos automaticamente aparecen en su mente y hacen que compre la

marca con una mayor probabilidad

" Goode, A. (2014) Meerkating. Admap (WARC).
" Antonio Damasio (1994)
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Esto explica por qué las campafas que forman asociaciones emocionales a
largo plazo con su marca muestran indices de ROl mas elevados a través del
tiempo que unicamente campafas con mensajes racionales. Una maestra en
estas lides es Coca-Cola, que durante afos, nos ha transmitido emocion vy
felicidad con cada anuncio o en los ultimos tiempos Campofrio, con su serie de
anuncios que reivindican el sentimiento de pertenencia y el orgullo de ser

espafol, pese a las dificultades que atraviesa el pais.

Nuestro cerebro también suele hacer asociaciones emocionales “si veo una
persona que sonrie en un anuncio, piensa directamente que les va a gustar
(Baeyens et al 1996)” e intuitivas, basandose en los conceptos (Dwyer et al
2007).

En la era de los multidispositivos, hay que generar las emociones rapidamente
para captar la atencién del consumidor. Y un factor clave es el sonido’? de los
anuncios, cada vez mas importante, ya que a medida que se hace mas
multitaskling cuando ven video online, en TV, el impacto visual puede pasar
inadvertido. Cuando los usuarios cambian de dispositivo, si el sonido les llama
la atencion y les interesa la marca, vuelven a centrarse en la TV a ver el

anuncio.

Captar la atencion de un usuario multiscreen es complicado, ya que escuchan
s6lo un sonido, que normalmente suele ser la television. El resto de los
dispositivos suelen estar en silencio y cuando los quieren escuchar, bajan el
volumen de la tele o la paran. Por ello, los anuncios deben, usar un lenguaje
sencillo, con las palabras clave de una categoria o algo que realmente interese

al publico objetivo como puede ser la voz de un famoso.

También se deben incluir sonidos que expresen emociones como las risas o los
gritos de alegria, ya que captan rapidamente el interés del espectador.
También se deben incluir sonidos distintivos de una marca, que con tan solo
escucharlos el consumidor sepa de qué marca se trata como la percusiéon del

hipopétamo en kitkat.

"Henseler, C. Blechman, J. (2014) Maximizing the Online Video Viewer and Advertiser
Experience. ART Experiential Learning (WARC).

127



El video online adquiere un gran protagonismo en este escenario. Digital
Sourgeons estima que el video representara el 66% del trafico mundial de

datos moévil en 2017.

Una de las tendencias, relacionadas con el video, que se observa desde 2013
es la multiplicacion del micro-video. Comenzd6 con Vine, una aplicacion para
subir videos de seis segundos. Ante el filon de poder compartir videos de corta
duracion, el resto de redes sociales también lo han incorporado entre sus
funcionalidad. Instagram ya permite subir videos de 15 segundos, MixBit de 16
segundos y una larga lista entre las que se encuentran Viddy, Tout, Kilp o

Snapchat entre otras.

En 2014 vimos como esa tendencia virdo y se focalizé en el mundo movil. Los
contenidos de Vine ya se pueden compartir a través de plataformas ya
establecidas como YouTube. El micro-video ofrece a los anunciantes un mayor
engagement que el video tradicional para las marcas. Ademas tiene un elevado
componente viral, por lo que tendremos que incidir en su valor creativo su y
simplicidad. En los préximos afios, este formato tan corto influira en el video

online e incluso en los anuncios en television.

La duracion también es una variable a tener en cuenta. Henseler y Blechman
realizaron un estudio sobre cémo varia la receptividad de los consumidores si
ven videos largos o cortos. Las principales conclusiones es que tuvieron mejor
aceptaciéon los videos cortos, principalmente porque se ven saturados por la
inmensa cantidad de anuncios y acaban hartos. Un video corto les llama mas la
atencion y suelen acordarse mas de la marca y una mayor intencion de

comprarla como muestra la siguiente figura.
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Figura 42. Eficacia publicitaria en video cortos, Henseler y Blechman

lotes significant difference at the

Table 1 - Short and Long Form Ad Effectiveness

Cuando los videos son mas largos suelen mirar hacia otro lado, seguir con su
trabajo, coger su Smartphone o cualquier otra cosa. Ademas, el 45% de los
espectadores que vieron anuncios mas largos se sintio tan abrumado por los
anuncios que erroneamente pensaron que habian visto un anuncio post-roll,

cuando, en realidad, ninguno de ellos lo hizo.

Los investigadores realizaron un estudio sobre la duracion optima de un
anuncio de video online y concluyeron que los consumidores no aceptan 30
segundos de anuncios para ver un video de un minuto. Incluso aunque se
alargase la duracion del video, los consumidores no aceptan que también

aumente la publicidad.

Por un video de sesenta segundos, la mejor experiencia de usuario es de 15
segundos de publicidad y dos spots pre-roll separados de 15 segundos reciben
los mejores indices de audiencia y de eficacia.

No podemos olvidar la tecnologia wearable, que permite nuevas vias para
captar al publico objetivo, generar engagement y crear un posicionamiento
diferenciador. En los proximos afnos veremos como las marcas crean sus
propios dispositivos como Nissan con Nissan's Nismo watch o aplicaciones
especificas, que mejoran la experiencia de usuario como Nike. Realmente, lo
que las marcas deben preguntarse es qué esperan los consumidores de estas

pantallas y ofrecerles algo util y relevante.
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El multiscreen en la era del Big Data

Si hay un término que resuena en el sector publicitario es Big Data. Vivimos en
un mundo de datos. Asi lo confirma la Unidn Europea, que cifra en 1.700
billones de bytes la informacion que se genera cada minuto.

Los datos nos rodean, y para las empresas, conscientes de su potencial,
empiezan a ser criticos. Sin embargo, los datos no sirven de nada si no se

extrae de ellos conocimiento y se aplican en tiempo real.

Ademas, en un entorno multiconectado, el usuario interactua con diferentes
dispositivos, interaccionando en taxis, aviones, centros comerciales, por

ejemplo. Por lo que los anunciantes cuentan con un flujo de informacion diario.

A esto hay que sumarle el componente social, local, movil debido a la
navegacion vinculada a las tabletas y teléfonos inteligentes. Y por supuesto,
también personal como los estados de Facebook que permiten poner como te

sienten o aplicaciones que funcionan como un barémetro del estado de animo.

Los anunciantes deben utilizar el analisis de los datos para conocer mas de
cerca al consumidor y saber como interactua con las marcas desde todas las

perspectivas. Asi podra extraer insights y tomar decisiones.

Pero todavia tienen un gran reto por delante, ya que los datos que se extraen a
través de las pantallas no estan vinculados. No existe una fuente unica con la

informacion individual sobre el contacto, actitud y acciones de un usuario.

Todavia queda mucho por desarrollar pero vemos los primeros avances en
esta materia como ejemplo podemos citar Tuitele, compafia que se realiza
estudios sobre las actitudes de los consumidores en Twitter mientras ven la

television.

También encontramos otros dispositivos moviles captan las interacciones con
los medios sociales y los resultados se afiaden a paneles de consumidores con

sus comportamientos y decisiones. Esto nos tiene que permitir en un futuro
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entender como afectan los contactos con la marca a las ventas y a su

reputacion.

Pero los anunciantes no tienen por qué obsesionarse por desarrollar una
estrategia para cada pantalla o dispositivo. Deben trabajar en una estrategia
multicanal, adaptada a cada soporte, y no una estrategia para cada pantalla.
En los proximos anos, veremos como se tiende a diversificar el presupuesto de
television en multiples pantallas. De esta forma se optimizan los gastos y se
consigue un mejor ROI (Return of Investment). Asi lo confirma un estudio de
Millward Brown en China, en el que se mostré que transfiriendo el 40% del
presupuesto de televisidn a otras pantallas incrementa un 20% el alcance y

reduce un 30% la inversion total.

2.6.5. Tendencias a futuro

Predecir el futuro es muy complicado, por no decir casi imposible y esa tarea es
propia de futurdlogos. Lo unico que se puede afirmar es que el futuro de la
televisién, que pasa inevitablemente por la alianza estratégica de la tecnologia
y la publicidad, experimenta una evolucion continua. Cada dia aparecen
nuevas tecnologias, que modifican los habitos de consumo de medios del
espectador y que dan lugar, mediante la creatividad y el contenido, a nuevos

formatos.

En los cambios tecnoldgicos que viviremos Internet, cada vez mas social, sera
el eje central y por supuesto, ira acomparado de los dispositivos moviles. Asi la
integracion multidispositivo seguira creciendo, impulsada por los wearables.
También cobraran especial protagonismo las tecnologias de ubicacion como la
geolocalizacién; los nuevos sistemas de pago que haran que el dinero tal y

como lo conocemos desaparezca; y las pantallas interactivas.

El Big Data’® cobra cada dia mayor relevancia para conocer al consumidor, que
ya no es una parte de ese grupo indefinido llamado audiencia. Aunque no
sepamos su nombre, sabemos quién es, qué le gusta, su historial de

navegacion, etc. Solo extrayendo conocimiento de los millones de datos,

"Big Data es en el sector de tecnologias de la informacién y la comunicacién una referencia a
los sistemas que manipulan grandes conjuntos de datos.
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podremos alcanzarlo de forma eficaz y ofrecerle publicidad relevante,

ampliando los momentos y los enfoques para relacionarnos con ellos.

Para que ese Data se convierta en smart necesitamos una analitica avanzada,
que de forma integrada e invisible se integre en todas las aplicaciones y nos

permita conocer al consumidor a lo largo de su customer journey.

Ademas, en este cambio que esta experimentando nuestra sociedad también
influyen la globalizacién de la economia y los cambios socioculturales que
vivimos. Con los mercados globales las barreras se difuminan y todo se ha
acercado. La externalizacion, la deslocalizacion y la aparicion de nuevos paises
competidores, conocidos como los paises emergentes, configuran el nuevo

escenario de desarrollo y estrategia empresarial.

El consumidor, es cada vez mas exigente, hiperconectado, avido de
informacion en tiempo real, multidispositivo como hemos visto recurrentemente,
en un mercado con exceso de oferta y con un tiempo de ocio muy limitado, por
lo que el consumo a la carta, y personalizado, se convierte en la opcidn

principal.

Con este escenario como punto de partida, la industria de los contenidos -
conformada por televisiones, cine, productoras y por supuesto agencias
creativas y de medios- se adaptara al nuevo consumidor, como afirma Ferran

I”* en la sesion ‘eTendencias de Innovaciéon Audiovisual’. A continuacion

Clavel
se exponen algunas de las principales tendencias que veremos en los proximos

anos:

Contenido innovador, personalizado y “targetizado”

Veremos, como gracias a nuevas tecnologias como Gogglebox, se podra
grabar a los espectadores mientras ven la television para conocer sus gustos y
reacciones; formatos Slow TV, que muestra la totalidad de acontecimientos

cotidianos, o incluso television para nuestras mascotas.

Interactividad

" CLUSTER AUDIOVISIAL. (2015) Tendencias de Innovacién Audiovisual. Catalufia.
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Con el espectador al mando, veremos como adquiere un mayor protagonismo
en el contenido con formatos que le permiten interactuar con él. Como ejemplo
podemos mencionar videoclips -como el ultimo de Bob Dylan-; periodismo de

inmersion o videojuegos que ilustran informaciones.

Sincronizacion de las pantallas

Las televisiones ya no esperan que los espectadores la enciendan y se queden
quietos, casi hipnotizados. Buscan a los espectadores donde saben que se
encuentra: las redes sociales. Asi ofreceran informaciones complementarias,
que enriquecen el contenido y que incluso les permite participar en él, tomando

un papel activo.

Contenido innovador, transmedia y multipantalla

El contenido sigue siendo el rey, pero la distribucion es la reina. Ademas, ha
aparecido un principe en escena: el espectador. Se debe apostar por un
contenido transmedia, capaz de adaptarse a la era multipantalla y con
suficiente atractivo para captar la atencidn del usuario en sus habitos
multitasking. Sera fundamental la innovacion, la capacidad de reaccion en

tiempo real y directo y por supuesto premium.

Pirateria

Como hemos visto a lo largo de este capitulo, el sector debe adoptar medidas
que frenen la descarga y consumo ilegal de contenidos. Para ello, tendran que
apostar por nuevas formas de comercializacién a un precio asequible, rapidez
en la distribucidn y adaptacion de los contenidos internacionales y ofrecer un

valor anadido al consumidor.
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3. UN NUEVO CONSUMIDOR
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3. UN NUEVO CONSUMIDOR

3.1. Del inmigrante digital al nativo digital: Los nuevos Millenials

La forma de comprar un producto ha variado a lo largo de la historia, sobre todo
en los ultimos afos y es que cada vez son mas numerosas las personas que
eligen la Red de Redes como un instrumento para realizar la compra y es
mucho mayor el porcentaje de usuarios que deciden qué comprar o donde
segun la experiencia y comentarios de resto de usuarios de Internet. De ahi la
importancia de tener una comunicacion agil, rapida y veraz con los

consumidores.

La revoluciéon de medios audiovisuales ha impulsado una nueva generacion
que esta cambiando de una manera rapidisima los habitos de consumo de los
medios y en especial los audiovisuales. Se trata de los Millenials. Los
Millennials’, son aquellas personas nacidas entre 1981 y 1995
(aproximadamente) que todas en conjunto, tienen unas caracteristicas propias,
es decir, tiene una personalidad. Sus edades van entre 15 y 29 afios y son los
hijos de la generacion del Baby Boom. En Espafa hay 8.153.428 de
Millennials.

Segun una encuesta realizada por la Agencia de Medios OMD en 32 paises a
mas de 2500 personas de esta edad y determinaron algunas de sus
particularidades que, gracias (o por culpa) de la crisis econdmica que ha

explotado en los ultimo afos, han tenido que cambiar.

Segun esta investigacion, debido a que eran menos hijos que en la generacién
de sus padres, la renta de cada nifio «Y» era mayor. En Espafia hay cerca de
8.153.428 personas nacidas bajo la etiqueta de esta generacion, segun las
ultimas cifras del Instituto Nacional de Estadistica. Y hay un poco mas de 1.700
millones en todo el mundo. Solamente en Estados Unidos (informa Dan
Schawbel en la revista Time) hay entre 79 y 80 millones de Millennials

" El término Millennials viene dado debido a que son la generacién que se hizo mayor de edad con la
entrada del nuevo milenio. Segun la encuesta de la OMD , los millennials «nacieron en una época de
prosperidad economica (...) Las familias prosperaban y los niflos vivian en hogares seguros y
confortables».
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Es importante realizar un analisis de este tipo de consumidores masivos. En su
relacion con las marcas, las redes sociales, los méviles y el video online se han
convertido en un instrumento basico que afecta en la decision de compra de

una manera muy importante.

Durante este capitulo analizaremos las principales tipologias de consumidores
y sus cambios de habitos afectados principalmente por la irrupcidén de Internet
y su comportamiento con los medios audiovisuales y la publicidad para
entender el nuevo modelo de relacion entre los consumidores, los contenidos y

las marcas.

La revolucién que ha supuesto Internet se puede observar no sélo desde una
perspectiva econdmica, sino también social y cultural. Sus efectos se dejan
sentir, en su forma mas drastica, con cambios de modelos ya establecidos en
todas estas esferas. Al tratarse de una disrupcion, provoca un cambio
generacional. Hay segmentos de la poblacion que paulatinamente tendran que
migrar para incorporar ese nuevo entorno, mientras que otros lo asimilan desde
pequefios y su desarrollo cognitivo y social integra el ambito digital como un

lenguaje.

Por hacer una analogia, seria como comparar a un inglés nativo con un
espafol que ha aprendido el idioma de mayor. La fluidez y la intuicion juegan a
favor de quienes han asumido un lenguaje como propio y lo han incorporado a
su manera de entender el mundo que les rodea. Como el propio Marc Prensky,
autor de los conceptos de “nativo digital” e “inmigrante digital”, sugiere: “Los
jovenes de hoy no pueden aprender como los jovenes de ayer, porque son

diferentes sus cerebros y su cultura®”.

Observando a la sociedad actual en su relacion con las tecnologias y sus
pantallas podriamos establecer un parangon con la Revolucién Industrial y
hablar de revolucion tecnoldgica. A la aparicion de Internet le han seguido la de
otras pantallas y nuevos ambitos de relacion y comunicacién, desde los

videojuegos a las redes sociales, sumando el mévil. El cambio que esta

’® En la entrevista realizada en el marco de los Encuentros con Savia y disponible en
http://blog.smconectados.com/2014/07/30/marc-prensky-creador-de-los-nativos-digitales-en-
encuentros-con-savia/
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tecnologia digital y conectada ha producido, como decia, afecta a nuestros
habitos y también a la forma de pensar, e incluso, a la velocidad para el
razonamiento y la toma de decisiones. En este sentido, algunos miembros de la
comunidad cientifica esgrimen que la sociedad digital actua sin que medie

mucha reflexion.

La sociedad queda fragmentada desde el punto de vista de su grado de
implicacién con el nuevo entorno, lo que provoca una brecha digital, un punto
de no encuentro que evidencia las diferencias entre unos y otros y que no es

conveniente ignorar.

El modelo de aprendizaje y de consumo de medios es también muy diferente
entre ambos. Los nativos digitales’”:

* Quieren recibir la informacion de forma agil e inmediata.

* Se sienten atraidos por multitareas y procesos paralelos.

* Seinclinan por los accesos al azar (desde hipertextos).

* Funcionan mejor y rinden mas cuando trabajan en Red.

* Tienen la conciencia de que van progresando, lo cual les reporta
satisfaccion y recompensa inmediatas.

* Prefieren instruirse de forma Iludica a embarcarse en el rigor del trabajo
tradicional.

* Prefieren los graficos a los textos.

Estos dos ultimos puntos resultan especialmente interesantes, ya que muestran
una clara inclinacién de los nativos digitales hacia las imagenes por encima de
los textos. El contexto audiovisual gana fuerza y las posibilidades para la
comunicaciéon comercial se disparan. También si observamos la inclusion de
las redes sociales en su discurso diario. Nuevos simbolos y nuevos codigos en
un entorno que ellos dominan mas que las propias marcas en muchas
ocasiones, pero del que éstas no pueden prescindir si quieren de verdad
acompanarle como consumidor para guiar su viaje hacia la compra o alentar su

recomendacion. Estos medios digitales han favorecido la creacion de una

77 Prensky, M. (2010) Nativos e Inmigrantes Digitales. USA.
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cibercultura en la que los individuos interactian unos con otros, pero
manteniendo el individualismo expresado a través de perfiles sociales. Unos
perfiles que arrojan una valiosa informacion sobre los gustos y habitos de los

usuarios.

Este comportamiento del nativo digital amplia su alcance gracias al desarrollo
tecnolégico, que ha impulsado dispositivos tactiles -otra de las grandes
revoluciones- y también ha promovido la mejora de las conexiones, con la
banda ancha y el 3G, el 4G y el 5G. Mas alla de la pantalla de la television, la
actividad tradicionalmente desempefada en el “tu a tu” se amplia (a través de
moviles, tablets, tecnologia wearable...) y rompe fronteras fisicas para abrirse

al mundo.

Nigel Barlow’® advierte en una entrevista de este cambio social y lo vincula
precisamente a esta cuestion de las pantallas: “Esta creciendo toda una
generacion que cree que la pantalla es lo real y nosotros somos virtuales. Son
los llamados Screenagers’®. Habitan un mundo totalmente nuevo y hay mucho

que aprender de ellos porque piensan de forma digital”.

Esto lleva, irremediablemente, a plantearse las vias y la manera de
comunicacién entre las marcas y esos usuarios, potenciales clientes. El
universo de los medios ha cambiado dando lugar a un nuevo paradigma donde
el ecosistema digital no supone un medio mas, sino que convive de manera

paralela con el analdgico en retroalimentacion continua.

En este sentido, la Publicidad también se ha visto obligada a adaptarse a la
nueva realidad para seguir buscando las formulas mas eficaces de venta. La
planificacion tradicional (que veremos mas adelante) ha tenido que
replantearse para incorporar nuevas metricas y procedimientos con el que

segmentar con mayor grado de acierto al publico objetivo. Esto ha dado lugar,

’® Infonomia. Lo que los innovadores de éxito explicaran a sus hijos.

" Término relativo al individuo que tiene una sobrexposicion a las diferentes pantallas en el
ambito de la Tecnologia Procede de la unién de las palabras en inglés “screen” (pantalla” y
“teenager” (adolescente).
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por ejemplo, a la evolucién del GRP televisivo al eGRP®’, que recoge la

actividad en digital y en base a un comportamiento multitasking.

La distincion entre nativo digital e inmigrante digital encierra otros grupos de
poblacién, como las generaciones X, Y, Z o la Net Generation. Don Tapscott®’

habla de ocho factores que les definen:

Libertad (quieren libertad y variedad en todas las areas de su vida).

2. Customizacion (personalizan sus compras, a diferencia de las
generaciones anteriores, que son consumidores de productos masivos).

3. Escrutinio (estan acostumbrados a la inmensa competencia de
productos. Por tanto, se fijan mas en ellos y valoran la honestidad que
muestran).

Integridad (demandan identidad y valoran la autenticidad).
Colaboracion (es algo natural en esta generacion. Se refiere también a
la co-creacion y pone de ejemplo a Wikipedia).

6. Entretenimiento (han aprendido de manera ludica y no ven lineas claras
entre el trabajo y el entretenimiento. Esta es una de las razones por las
que Google y Microsoft han apostado tanto por los juegos online).

7. Velocidad (estan acostumbrados a buscar informacion y a relacionarse
al instante, por lo que se impacientan si tienen que esperar para
conseguirlo).

8. Innovacion (estan avidos de los nuevos productos, nuevas

tecnologias...).

Me parece interesante en este punto resaltar el papel del entretenimiento como
factor importante de comunicacion entre los nativos digitales. Acostumbrados al
aprendizaje en un contexto ludico, el entretenimiento se presenta para la
Publicidad como un marco propicio por el bajo nivel de rechazo al aprovechar
un momento en el que el consumidor no tiene la sensacion de que le estan

“invadiendo”.

8 | o menciona IAB en 2012, momento en el que establece que el paso del CPM al GRP es el
eGRP. Visto en http://www.iabseminar.it/wp-
content/uploads/2013/09/iab_seminar2012_adstream.pdf

# Grown Up Digital. (2009).
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Si seguimos analizando en clave de consumidor, es importante también
resaltar, al hilo de la “Colaboracion”; los contenidos producidos en la Red y
posteriormente compartidos (viralizados). Esto supone una diferencia
sustancial respecto al inmigrante digital, acostumbrado a una actitud mas
pasiva. Es por esto que los contenidos se antojan una palanca estratégica
importante para las marcas, de manera que les ayude a diferenciarse de su

competencia y resulten relevantes a un consumidor exigente.

Esa creacion de contenidos, ademas, supone una nueva manera de hablar y
de narrar en el que, como deciamos al principio, las imagenes cobran una gran
importancia y se convierten en iconos de sensaciones, emociones...
desarrollando la comunicacion no verbal muy rica. Por otro lado, esa
proactividad redunda en una mayor exigencia en el consumo de medios y
contenidos. La marca no decide quién la ve y cuando, sino que es este nuevo
consumidor el que lo hace. Rompen el concepto de prime-time por el que se
rige la planificacion audiovisual clasica y diluyen las lineas que delimitan los
canales y plataformas. Supone, desde la perspectiva de la planificacion, la
multiplicacion de los targets individuales y la busqueda de una mayor eficiencia
en la identificacion de los de mayor relevancia e influencia de cara a ser

altavoces en sus grupos de referencia.

Estamos ante un entorno en el que todos los participantes se convierten en
marcas (personales con influencia directa sobre personas) y en compaiias de
medios, con contenidos al alcance de todos ellos, lo que situa al denominado

“prosumidor” en el centro.

¢, Como son esos nuevos consumidores, prosumers, fabricantes de contenidos?
Salvo aislados casos, el perfil de los prosumers mas activos es el del usuario
mas joven, en su mayoria Generacion Y, ostentando los perfiles inmigrantes el
papel de observador y participante, no tanto en la creacion de nuevos

contenidos, como en su difusion.

Todos ellos seguiran siendo consumidores de marcas y productos, aunque
antes, y también en paralelo, lo son de contenidos, unos creados al margen de
las marcas y otros generados desde o a proposito de éstas. Lo que esta claro
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es imprescindible conocerles es basico, para la eficacia de la estrategia
comercial, asi como para la planificacion de su comunicacion. Conocer su
comportamiento y necesidades es una oportunidad de negocio y una obligacién
de las marcas para entender una nueva realidad en la que ya no son ellas las

que ejercen el control.

En la tesina de investigacion se mencionaba el informe Outlook Teens 2010, en
el que se perfilaban algunos de sus rasgos. De ellos se decia que son
consumidores cruciales por el gasto directo e indirecto que generan, pero
también se valoraba su capacidad de prescripcion, su proactividad para la
generacion y distribucion de contenidos y su faceta como creadores de
tendencias. Como se decia entonces, quieren tener la opcion de seleccionar lo
que desean ver en cada momento. La inercia del mercado nos lleva al
contenido a la carta para facilitar su visionado en diferentes dispositivos y de

forma libre y movil, cuando y donde se quiera.

Ahora la conectividad se ha ampliado exponencialmente y la cifra de los que
estan conectados casi 24/7 asciende al 24%. Segun el estudio Teens, Social
Media & Technology Overview 2015, elaborado por Pew Research Center®; el
92% de los adolescentes se conectan en EE. UU diariamente. Utilizan las
redes sociales con asiduidad (el 71% de los jovenes de entre 13 y 17 afos
esta presente en al menos una) y Facebook es la preferida, seguida por

Instagram y Snapchat.

Respecto a los dispositivos utilizados, los smartphones juegan un papel
fundamental. El 73% tiene acceso a ellos y, por lo tanto, a apps y a servicios de
mensajeria instantanea, por ejemplo, a través de Whatsapp. No obstante, no
constituyen el primer dispositivo de acceso, que sigue siendo para el
ordenador.

82\ :
Visto en
http://www.pewInternet.org/files/2015/04/PI_TeensandTech_Update2015_0409151.pdf.
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Figura 43. Horas empleadas en el uso de dispositivos, Pew Research Center

Teens’ Phone, Computer & Console
Access

% of all teens who have or have access to the following:

A desktop / laptop
computer

I -

A gaming console _ 81
I -
—

A smartphone

A tablet computer

A basic cell phone - 30

Es interesante también observar el tipo de contenido consumido en funcion del
sexo del adolescente. Mientras que las chicas se inclinan mas por redes

sociales orientadas a lo visual, los chicos optan por los videojuegos.

Figura 44. Tipos de consumo de adolescente segun el sexo, Pew Research

Girls Dominate Visually-Oriented Social Media

Platforms
Percent of girls and boys who use ...
GIRLS 61%
Instagram
BOYS 44%
51
Snapchat
Online pinboards 33
like Pinterest
23
Tumbir

Boys Are More Likely to Play Video Games H

Percent of girls and boys who ...

Have or have access GIRLS 70%

to a game console [ 91%
Play video games 59

urce: Pew Research Center's Teens Relationships Survey, Sept. 25-0ct. 9, 2014 and Fe
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Asi pues, la revolucion de Internet ha traido consigo al nativo digital, que tiene
nuevas formas, inherentes a él, de relacionarse y de entender la realidad. Son
consumidores influyentes y muy exigentes. Conocerles es primordial vy

aprender de ellos, también.

3.2.Consumidor multitasking y social

Ya hablemos del nativo digital o del inmigrante digital, lo cierto es que ambos
comparte un comportamiento en lo que a consumo de medios se refiere: el
multitaskings3. En Espana, el estudio de referencia que encontramos respecto a
esta actividad lo refieren Salvetti & Llombard y Havas Media. En él, establecen
que mas de 15 millones de personas comprendidas entre 13 a 45 afos
consume contenidos en dispositivos como tablets, smartphones u ordenadores
portatiles a la vez que ve la television. En este sentido, presenta varios tipos de
‘multitasker” establecidos en funcion de variables como su grado de
proactividad en la generacion de contenidos y la implicacion del mundo digital
versus el analdgico. (Salvetti & Llombart, 2012)

Figura 45. Tipos de uso bidireccional, Salvetti & Liombart, (2012)
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8 Multitasking se refiere al consumo simultaneo de dispositivos méviles y TV sin necesidad de
estar interactuando entre ellos.
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Al amparo de esta clasificacion se desarrolla el prosumidor, o lo que es lo

mismo, los usuarios que ademas de consumir contenido, lo crean.

Figura 46. Modelos de co-creacién y uso, Salvetti & Liombart, (2012)
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‘Bastante bien”. %b20= 'Bastante mal' + " Muymal’ Base: Individuos cque comentan lo que ven en la televisién durante el prograrmc

Las marcas, viendo este potencial y conscientes de la influencia del prosumer,
adaptan sus contenidos en funcion del dispositivo desde el que seran
consumidos, haciéndolos mas intuitivos de cara a favorecer la interaccién

cross-device.

En este punto, creo que es interesante distinguir este comportamiento del
concepto de “uso secuencial”. Para Daniel Finder y Gonzalo Barbieri®, se
refiere al proceso de empezar una actividad en un dispositivo para después
migrar a otro y acabar la tarea. Este comportamiento conlleva grandes
oportunidades para el marketing, siempre que sea consistente y adaptado a los
diferentes dispositivos.

Si analizamos la combinacion de los mismos, vemos como el segmento de
poblacién mas joven es mas proclive a la combinacién TV con smartphone o

tablet, mientras que el de mas edad opta por TV con ordenador, acorde con el

8 Contenido en su estudio “El nuevo mundo multipantalla” y visto en
http://think.storage.googleapis.com/intl/es-419_ALL/docs/the-new-multi-screen-world-study-
2014 _research-studies.pdf
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consumo de medios digitales. La siguiente figura® recoge la combinacion de

dispositivos en el muititasking®:

Figura 47. Modelos de consumo simultaneo, Warc. (2014)
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De media, un usuario multitasking consume siete horas de media frente a las

pantallas. En algunos casos, el smartphone supone 2,5. En el caso de Espafia,
que se situa por debajo de la media, los minutos frente a la pantalla ascienden
a 397, los mismos que Australia. En otras palabras, algo mas de seis horas®’.
Se encuentra por debajo de paises como Indonesia, Argentina y Reino Unido; y
por delante de paises como México, Alemania, Japdn o Francia.

Esto a nivel general, pero ¢cuales son las horas del dia en las que el usuario
es mas proclive a este tipo de comportamiento? Se observa un pico entre las 9
y las 12 de la noche. Precisamente, es el periodo de tiempo en el que los
usuarios estan mas tranquilos, han salido de trabajar y disponen de tiempo

ajeno al ajetreo del dia a dia.

Entre los factores o drivers que promueven esta actitud multitasking estan el de
encontrar informacion adicional a lo que se esta viendo en TV, hablar y debatir
sobre lo que se esta viendo en TV e interactuar con lo que esta ocurriendo en
TV. Sin embargo, es todavia minoritario el uso que se le da al seguimiento de

% WARC. (2014) The new multi-screen world: Understanding cross-platform consumer
behavior. USA.

% EI primer icono corresponde a la combinacién smartphone+TV. El segundo; a
smartphone+PC o laptop. El tercero; a TV+PC o laptop; y el cuarto, a TV+Tablet.

¥ Brown. M. (2014) AdReaction. Marketing in a multiscreen world. USA.
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un anuncio de TV en la segunda pantalla®. Para favorecer la continuidad de
ese anuncio, las marcas deben tratar de crear experiencias de manera que el
consumo de la TV alimente el de la segunda pantalla. Para ello, aplicaciones
como Shazam contribuyen a complementar ese primer impacto y cada vez se

integra mas en las campafnas.

La experiencia aqui es la clave de cara a incrementar los ratios de engagement
con el consumidor, atento a dos pantallas a la vez. Tom Talbert® habla de una

férmula:
Easy + Relevant + Exclusive +Timely = A Better Experience.

En ella, menciona una cuestion clave: Timely. Y es que la era del tiempo real,
derivada del nuevo paradigma de consumo de medios, se ha quedado pequefia
y ahora hay que apostar por el “Right Time” o tiempo oportuno. En otras
palabras, las marcas no ganan por llegar e interactuar en primer lugar, sino por
hacerlo en el tiempo adecuado, de manera que el consumidor perciba un
contenido relevante en un momento clave y se muestre mas predispuesto a
interactuar con esa marca. Tenemos ejemplos que avalan que esta idoneidad

en el momento de la interaccidn tiene muy buena acogida en el espectador.

Un caso seria el de Oreo durante la SuperBowl de 2013. Hablamos del evento
que congrega la mayor inversidn publicitaria a escala global. Durante el
transcurso del mismo, un apagon de cinco minutos obligd a suspenderlo
temporalmente. Un momento que no hubiera tenido mayor trascendencia, pero
que fue aprovechado por la marca de galletas a través de las redes sociales
(concretamente, de Twitter) con una creatividad y mensaje muy sencillos, pero

adaptados al momento que estaba viviendo el espectador:

8 Segun una encuesta realizada entre usuarios de Reino Unido y recogidos en el informe
elaborado por Martin Ash para Warc: Multi-screen viewing: Managing screens in a TV-centric
market. 2014.

8 En“TV strategy: Second-screen social opportunity” para Warc. (2014).
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Figura 48. Creatividad campafa Social en Twitter de Ore en la SuoerBowl,
(2012)

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

Ese gesto hizo que los espectadores de la TV que seguia el evento
interactuaran con la marca, que registr6 mas de 15.500 retweets y mas de
6.500 favoritos. Por tanto, estamos viendo como el multitasking esta dando
lugar a nuevos tipos de interacciones entre las marcas y los consumidores. La
fragmentacion de audiencias convive con una fragmentacion de los medios que

dificulta esta relacion o, al menos, hace que torne en mas compleja.

Unido a esto, se esta observando también una tendencia que puede ir en
aumento proximamente, ya que hay fabricantes que promueven esta actitud
multitasking dentro del mismo dispositivo. Es el caso de Apple, que esta
trabajando para que el iPad (la tablet de Apple) pueda tener una visualizacion

de dos aplicaciones de manera simultanea®.

% Simulacién de las apps multitasking en un iPad extraida de
https://9to5mac.files.wordpress.com/2015/05/ipadprosplitx.jpg
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Figura 49. Simulacion de las apps multitasking en un iPad

Esto supondria una evolucion en la revolucion del comportamiento del
consumidor, abriendo la puerta del multitasking “inter-device”, a la
multiplicacion de tareas simultaneas en el mismo dispositivo. En este sentido,
la fragmentacion de la que hablabamos antes aumentaria considerablemente y
se intensificaria la lucha por captar la atencion de la audiencia,

irremediablemente mas fugaz.

3.3.Consumo, penetraciéon por pantallas y crecimiento

Por primera vez, el EGM (Estudio General de Medios)®' ha confirmado que se
ha traspasado la barrera de los 100 minutos de media diaria de conexion a
Internet en Espana. Ese mismo estudio revelaba que el numero de personas
gue se conectan a diario supone mas del 65%. Por su parte, el consumo de TV

asciende, de media, a 250 minutos diarios frente a los 104 de la radio.

" Estudio General de Medios (EGM). (2015) Primera oleada.
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Si analizamos la penetracion del resto de dispositivos®, conviene mencionar
las diferentes pantallas que la comunidad experta ha clasificado en torno a

cinco grupos (también mencionados anteriormente):

e TV.

* Ordenadores/tablets.
* Smartphones.

* Vehiculo inteligente.

+ Dispositivos nacidos al amparo del [oT*® (Internet de las cosas).

Analizando la penetracion de cada uno de ellos, vemos cémo la Smart TV
Smart TV, hace a Espafia estar por encima de paises como Alemania y EE.UU,
gracias a un crecimiento del 34%. El 28,7% de los hogares espafioles cuentan
con una television inteligente con acceso a Internet. Estas Smart TVs se
convierten en 2014, por primera vez, en el primer dispositivo para acceder a la

television conectada, por encima de la consola®.

Las segundas pantallas ocupan también un hueco destacado. En los hogares
espafoles, al menos el 86,3% dispone de un ordenador portatil. Ademas, mas
de un 32% cuanta con una tablet. Por hacernos una idea, s6lo en 2013 se

vendieron un 3,6 millones de unidades.

Impresionantes son las cifras de la penetracion del smartphone, muy por
encima de la media europea. Alcanza el 81%, diez puntos por encima de la
media. La venta de estos dispositivos sigue en auge. El mercado registro 1,3
miles de millones de terminales enviados, cifra que se prevé que ascienda
hasta los 1,5 miles de millones en 201.955. Muchos usuarios tienen mas de un

smartphone y esto multiplica el acceso a Internet.

En el caso, de “Internet of Things” ha facilitado el acceso a la Red desde
nuevos dispositivos, que constituyen las llamadas cuarta y quinta pantallas, es
decir, los vehiculos inteligentes y los llamados wearables, respectivamente. En

2 FUNDACION TELEFONICA. (2014) La Sociedad de la Informacién en Espafia. Espafia.
% En inglés corresponde a las siglas de Internet of Things.

4 |AB. (2014) Estudio TV Conectada y Video Online. Espafa.

% IDC. (2015) Worldwide Smartphone 2015-2019 Forecast and Analysis.
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este sentido, resultan muy interesantes los datos arrojados por IAB Spain y que
recoge la Fundacidén Telefonica. Datos que indican que el acceso a Internet
desde los vehiculos inteligentes alcanza ya el 57%; las gafas un 42%; el reloj
un 39% vy los frigorificos un 36%. Entre 2012 y 2017 se podrian vender hasta
250 millones de dispositivos “wearables”.

Esta claro que Internet ha modificado el consumo de medios, si bien ese
consumo muestra diferentes indices en funcion de las franjas de edad de los
usuarios. En lo que se refiere a las noticias, y segun se desprende del estudio
de Digital News Report 2014, los menores de 35 afos utilizan las redes
sociales como segundo medio de referencia para informarse, sélo por detras de

la TV convencional.

El siguiente cuadro® recoge el consumo de medios por franja de edad con la
finalidad de informarse sobre la actualidad.

% Reuters Institute & Universidad de Navarra. (2014) Digital News Report . Espafia.
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Figura 50. Consumo de medios por franja de edad, Digital News Report 2014
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Si nos atenemos a los dispositivos de acceso a la informacion, se observa
como el movil es la principal fuente de acceso para paises como Reino Unido y
Alemania. En lo que se refiere al smartphone, el consumo de noticias en
Espana supera la media (20%) con un 22%. Y si pensamos en la tablet,
Espafia se encuentra, con un 9%, por debajo de la media europea situada en el
10%.

Y, si hablamos de la informacién a través de los nuevos dispositivos, no
podemos obviar un fendmeno hacia el que se dirige la industria de los medios y
que cada vez se va implantando con mayor arraigo: el pago por contenidos.
Hasta ahora, los usuarios disfrutaban de un contenido excelente en Internet
que se mantenia gracias a los ingresos publicitarios. Progresivamente, cada

vez son mas medios los que lo adoptan como férmula para la supervivencia del
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medio y con el objetivo de ofrecer un contenido exclusivo al lector. Muchos
medios ya lo estan incluyendo. Uno de los primeros fue EI Mundo con su

edicién Orbyt”’

, que permitia el acceso a noticias y material exclusivo online
con un precio de 0,99€ por la edicion del dia o 9,99€ por una suscripcidon
mensual. Esto abre la puerta a la sostenibilidad del negocio de la prensa en
nuestro pais, azotada en los ultimos afos por la bajada de las ventas de
periodicos y el auge de las consultas de las noticias a través de Internet. Una
tendencia que poco a poco va calando a escala social. El 8,5%% de los
encuestados ya paga por noticias online. En el porcentaje restante, hasta un
21% considera hacerlo en el futuro. En lo que se refiere al pago por contenidos
audiovisuales en television, y segun confirma IAB, el 12% de los espectadores

entrevistados reconocié haberlo hecho en 2014.

Por otro lado, la proliferacion de pantallas en los hogares espafioles hace que
la posibilidad y la oferta de contenidos a consumir se multipliquen. La siguiente

figura® recoge el consumo de contenido audiovisual por dispositivo:

9 http://quiosco.elmundo.orbyt.es/
% REUTERS INSTITUTE & UNIVERSIDAD DE NAVARA. (2014) Digital News Report . Espana.

% FUNDACION TELEFONICA. (2014) La Sociedad de la Informacion en Espafia. Espafia.
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Figura 51. Dispositivos por hogar y consumo de video, Digital News Report
(2014)
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Aunque la television en abierto sigue siendo el mas usado por los internautas
con un 82%, el 66% reconoce que ve video bajo demanda en portales gratuitos
como YouTube. Entre los factores que mas influyen en este auge esta la
comodidad para el usuario de poder acceder al contenido en el momento en
que desee. Por eso, cada vez proliferan mas los servicios dirigidos
directamente a los consumidores que amplian el catalogo de opciones para el
visionado de videos. Este aspecto lleva a pensar en una convergencia con el
medio television. Desde una perspectiva publicitaria, ya hay fuentes que prevén
que Internet adelante a la television en inversion publicitaria. Forrester, de
hecho, vaticina que en el mercado estadounidense esto ocurrira en 2016'%. Y
ese incremento tendra en el video online uno de sus principales impulsores, ya
que poco a poco se convertira en la fuente principal de ingresos en el ambito

de la publicidad digital™".

1% Eorrester. ForecastView (2014). Visto en Adage: http://adage.com/article/media/digital-

overtake-tv-ad-spending-years-forrester/295694/
%" De acuerdo a los Key Insights de PwC. Visto en http://www.pwc.com/gx/en/global-
entertainment-media-outlook/segment-insights/Internet-advertising.jhtml
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Figura 52. Global Internet advertising revenue, Forrester (2014)
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Aqui en nuestro pais, cerca del 40% de las empresas han aumentado su
presupuesto destinado a video online en 2014'% y se espera que cerca del
50% lo haga durante 2015. Respecto a los formatos, es el Branded Content el
mas utilizado, seguido por el publicitario convencional en formato largo y en
formato corto. Es este ultimo formato el que ha experimentado un crecimiento

de uso del 18% en 2014 respecto al afio anterior.

La fragmentacion de audiencias y de dispositivos desde los que consumir
contenidos acabara provocando un cambio en el paradigma tradicional de las
inversiones publicitarias y de la planificacién en medios. Millward Brown habla

del “agnosticismo de pantalla”®

para referirse tanto al consumo de contenido
por parte del usuario a la hora de planificar sus campafas en video. El objetivo
sera maximizar la audiencia. En este sentido, se refieren a este agnosticismo
desde una perspectiva de supremacia del contenido y con una vision de las

diferentes pantallas como simples ventanas por las que se transmite.

192 1AB. (2014) Uso del video en el marketing digital en Espafia. Espafia.

'% Lo menciona Rob Valsler en el informe de Millward Brown: Digital&Media Predictions (2014).
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Asi pues, y como reconoce Forrester, el papel dominante de la TV en los
planes de medios muestra ciertos sintomas de fatiga'®derivados del nuevo
comportamiento del consumidor. Esto obliga a los medios a mantenerse en
evolucion constante y en continua redefinicion para adaptarse a la dinamica de
los usuarios, que marcan el ritmo favorecidos por la “tecnologizacion” del

mercado y el perfeccionamiento de formatos.

3.4.Los medios sociales y su impacto en la comunicacion

El 3 de marzo de 2014 mas de 3.344.000 de personas se hicieron eco del que
ya esta considerado como el tweet mas compartido de la Historia. Tuvo lugar
en la ceremonia de los Oscar en Hollywood y se trataba de un selfie (autofoto)
de 12 actores. Se publicoé desde la cuenta de Ellen DeGeneres y desbancé asi
al “For four more years” que proclamé Barack Obama el dia de su reeleccidn
como presidente de los EE. UU y que consiguié mas de 748.000 retweets en

Twitter'®.

Que un contenido tan breve provoque la movilizacion de cientos de miles de
personas en tan poco espacio de tiempo supone un hito histérico y marca un
antes y un después en las comunicaciones interpersonales. Una comunicacion
e interaccion de esta magnitud seria impensable hace unos afos, pero el
desarrollo de los medios sociales y su normalizacion en la vida diaria de los
consumidores ha hecho posible crear este ecosistema paralelo que cuenta con

miles de millones de usuarios alrededor de todo el mundo.

En 1997 nacia la primera red social, SixDegrees, que permitia crear un perfil y
conectar con amigos. No tuvo demasiado éxito pero cred el precedente del
universo social. Previamente, en 1995 y con motivo de la consecucion del
millén de sites, The Globe permiti6 a sus usuarios que proporcionaran su

propio contenido y lo compartieran con otros usuarios.

% FORRESTER. (2013) Digital Disruption Rattles The TV Ad Market. USA.
'% En Facebook obtuvo mas de 4.424.00 likes.
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En 2003 llegan al universo social MySpace y Facebook, la red social por
excelencia que actualmente ejerce una posicion predominante en el mercado
gracias a las ultimas adquisiciones empresariales que ha llevado a cabo. La
mas sobresaliente, la compra de Whatsapp.

Sélo siete afnos después, en 2010, en la red de microblogging Twitter se
emitian 65 millones de ‘microtextos’. Hoy en dia esa actividad en medios
sociales es frenética. Cada 60 segundos se publican 433.000 tweets; se
actualizan 293.000 estados en Facebook; se ven mas de cinco millones de
videos en YouTube; LinkedIn incorpora 120 nuevos usuarios y se suben 67.000

fotos a Instagram'®.

Estos medios tienen ya de hecho una masa critica muy considerable de cara a
poner en marcha cualquier accion de comunicacion publicitaria. Y creciendo. Si
en la tesina nos hablabamos de Facebook en términos de audiencia con mas

107
0

de diez millones de usuarios en Espafa en 201 , en 2012 esa cifra se

incrementd hasta 17 ,4.

El universo social ha modificado las bases de las relaciones humanas, que
ahora se muestran también en likes, pines o favoritos. Los medios sociales se
caracterizan porque en ellos el usuario tiene la capacidad de producir contenido
propio y también de compartir contenido, bien propio, bien de otros usuarios a
multiples entidades a la vez. Y lo hace en tiempo real. Los usuarios establecen
relaciones nuevas a través de las redes sociales y se expresan en un lenguaje

propio a la vez que éstas multiplican sus funciones.

Por ejemplo, como plataformas directas de venta. Es el llamado social
commerce (scommerce). Término acufiado en 2005 por Yahoo!, el scommerce
se presenta como una parte del comercio electrénico que toma como base los

medios sociales para la transaccidén (compra y venta) de productos.

En Espaia se esta implantando poco a poco y ya existen algunas fuentes que

remiten datos de su influencia. Es el caso del “Bardmetro Social Commerce en

'% http://blog.qmee.com/online-in-60-seconds-infographic-a-year-later/

107 Segun Nielsen Netview.
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, que mide la aportacion de las redes sociales como canal de venta
al consumidor. Segun sus datos, el scommerce se consolida y se aprecia un
aumento sustancial de las empresas que utilizan los medios sociales como

herramienta promocional y de comunicacion de ofertas.

Por sectores, aquellos que estan mas cercanos al servicio al cliente son los que

transversalizan en mayor medida la estrategia social dentro de la comercial.

Figura 53. Barémetro Social Commerce en Espaiia, Socialbuy
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Facebook se constituye como la red lider en este tipo de comercio con una
cuota en Espafa del 26,4%; seguida de Twitter, que acapara un 14,2%; vy

YouTube, con un 9,8%. Precisamente, Facebook ha lanzado su plataforma de

1% Elaborado por Socialbuy.com.
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scommerce, Facebook Commerce, que de momento, aglutina buenos indices

de satisfaccion.

A la luz de esta nueva utilidad ha nacido también el sistema de pagos via
medios sociales. El llamado spayment permite a los usuarios realizar pagos
con herramientas como Facebook (a través de Messenger permitiria
transacciones econdmicas entre mas de 200 millones de usuarios); Snapcash
(conecta la cuenta de débito de los usuarios y permite hacer depodsitos y
retiradas instantaneas); Squarecash, Google Wallet; Apple Pay y Venmo. El
siguiente cuadro recoge'®, de manera sindptica, las posibilidades de
transferencia de dinero a través de los medios sociales en el mercado

estadounidense, el mas maduro en este tipo de transacciones.

Figura 54. Tipos de medios de pago por medios social, Hootsuoite

Social tool Payment type Availability

Snapcash Direct peer-to-peer US users over 18 with a
transfer debit card

Venmo Peer-to-peer transfer US users

Google Wallet Online purchases, email US users over 18
transfer

Apple Pay In-store purchases, app iPhone 6 and iPhone 6 Plus
purchases users; some features not

available outside the US

Twitter Buy Online purchases from Small percentage of US

network partners users

Ese ecosistema, intrinseco a la complejidad que ha adquirido Internet y a la
constante evolucion que manifiesta, se presenta como un marco funcional y
relacional en el que las marcas deben estar presentes de manera coherente si
no se quieren alejar de su consumidor. La exposicidén a las redes sociales les
procuran una mayor exposicion y cobertura, pero conscientes de que el usuario
se ha vuelto mas exigente y, por tanto, solo seguira mensajes o contenidos

consistentes.

199 Fyente: Hootsuite.
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Segun Josh Grau, el director de estrategia de marca de Twitter para EMEA,
dos tercios de los usuarios de Twitter “han buscado en Twitter un producto o
marca que han visto en un anuncio de television”. Sugiere que para llegar al
exito en Twitter, las marcas deben mostrarse auténticas, cercanas y publicar

contenidos interesantes para los usuarios.

AB publicaba recientemente el primer estudio'™® que mide el andlisis de la
actividad y efectividad de las marcas espafolas en redes sociales. Segun sus
datos, las comunidades en torno a los perfiles sociales de las marcas
aumentaron en 2014 un 30%. Incrementaron su contenido un 420%. Contenido
(y esto es realmente interesante) que los usuarios recomendaron en una
proporcion de 1,82 contenidos recomendados por cada 100 usuarios. Es decir,
genera cada vez mas altos ratios de lo que, en términos publicitarios, se llama
engagement, que tiene que ver con la capacidad para conectar y crear
vinculos. La relevancia, pues, es clave. Ser capaces de atraer la atencion de
los usuarios con contenido que atraiga, enganche y se comparta de manera

que aumenten la notoriedad y la influencia.

El poder de las redes sociales provoca en la industria publicitaria la necesidad
de crear nuevos formatos adaptados a un contexto nuevo, pero que encierra un
enorme potencial. La gran diferencia de los medios sociales respecto a los
masivos es que, al ser entornos controlados por el usuario, no aceptan la
publicidad tradicional en formatos tradicionales como el banner o el
robapaginas. A la luz de esta situacion han nacido otros, como los post
patrocinados (para Twitter, para Facebook). El principal atractivo de estos
nuevos formatos adaptados al entorno social radica en el contenido emitido.
Esto nos lleva de nuevo a las declaraciones de Grau mencionadas

anteriormente.

La prescripcion en medios sociales viene de la mano de los “influenciadores”,
personas capaces de movilizar a la masa social y de convertirse en
embajadores de marcas. Con poder para hacer que los productos se agoten en

cuestion de horas, los “influenciadores” se convierten en constructores de la

"% |AB. (2015) Estudio Top 50 Marcas en Medios Sociales. Anélisis de la actividad y la
efectividad. Espafia.
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imagen y reputacion de la marca, con la que se asocian a través de valores
intangibles comunes y normalmente “aspiracionales” para el consumidor. Como
se explicé en la tesina, hablamos del camino hacia el nuevo paradigma
publicitario donde la clave descansara sobre dos patas estratégicas: la

relevancia la influencia.

3.5.Cambio en el proceso de compra del consumidor

Esta claro que la revolucion de Internet ha modificado el consumo de medios,
pero también de productos y, por ende, de marcas. Solo en Espafia, el 85,8%
de la poblacién accede a Internet diariamente, de acuerdo a los datos del

Observatorio de las Telecomunicaciones y la SI'"

. La Red ha abierto la puerta
a un ecosistema paralelo que convive con el fisico y que se antoja contexto

imprescindible para las relaciones entre consumidores y marcas.

El ecommerce constituye uno de los nexos de union entre ambos mundos y se
ha convertido en una opcion cada vez mas recurrente para quienes van
normalizando Internet en su dia a dia como herramienta de busqueda de
informacion (hasta el 89,6% de los internautas lo hacen en Espafa), de
comparacion, de relacion con otros internautas y, por supuesto, de compra.
Cada vez mas se observa como se integra de manera natural en el dia a dia
del consumidor Segun el ONTSI, si en 2012 el gasto medio fue de 816€ en el
ambito del comercio electronico, en 2013 (ultimos datos disponibles) esa cifra

aumenta a 848¢€.

Crecimiento exponencial de una alternativa nacida, paradojicamente, en un
contexto de recesion econdémica. La consultora Forrester predijo para Europa
un incremento del comercio electronico del 17% de media anual en el periodo
2012-2017. Espafa, por su parte, superara esa media europea con un
crecimiento estimado del 18% anual, por encima de paises como Francia o

Alemania.

""" OBSERVATORIO NACIONAL DE LAS TELECOMUNICACIONES Y DE LAS SI. (2014)
Comercio Electréonico B2C 2013.
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Actualmente, segin datos de la Unién Europea''?, Espafia cuenta con 16,5
millones de compradores online y es el segundo pais emergente europeo por
volumen de negociom, por detras de Rusia, con una poblacidon claramente

superior.

Figura 55. Evolucion ecommerce en Europa, Unién Europea
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Precisamente, esta recesion econdmica ha hecho que el consumidor, aunque
online, tienda a cambiar el capricho y la impulsividad por la racionalizacion de
la compra poniendo el foco en el precio. Es un smartshopper o consumidor
inteligente que compara mas que nunca y tiene muy en cuenta el factor precio
en los articulos que adquiere normalmente, excepto en aquellos en lo que se
percibe un valor afadido. Kantar Worlpanel lo define como smart downtrading
shopper.

La compafiia Nielsen'*, por su parte, habla de consumidores polarizados vy
establece dos grupos: uno de ellos con falta de liquidez que mira el precio por
necesidad; y un segundo grupo con mayor capacidad adquisitiva, pero con una
cultura del ahorro aprendida e interiorizada.

112
113
114

http://www.ecommerce-europe.eu/spain

Expresado en euros.
http://www.nielsen.com/es/es/press-room/2014/nielsen-desvela-las-shoppertunidades-de-la-
industria-alimentaria.html
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¢, Como se explica el incremento del comercio electronico como alternativa cada

vez mas solida en una coyuntura de descenso de ingresos y cultura del ahorro?

Fundamentalmente, por dos cuestiones. Por un lado, al cambio de habito en la
compra propiciado por la democratizacion de Internet en la sociedad. Por otro,
al incremento de los dispositivos moviles, especialmente los smartphones o
teléfonos inteligentes, que facilitan la conexion 24/7 de los consumidores y que
les permite estar permanentemente conectados y, por lo tanto, expuestos a

estimulos.

A estos dos factores sociolégicos y tecnoldgicos se suman algunos hitos
producidos en los ultimos afios y que realmente han contribuido a transformar
el comercio electronico. Es el caso de Amazon. Entre 2010 y 2011, la
compaiia desembarca en nuestro pais y supone un revulsivo para las compras
por Internet. Primero comenz6 como una libreria virtual, ya que se trataba de
un producto facil de manipular y almacenar. Poco a poco, la compafia que
sond Jeff Bezos ha ido enriqueciendo su catalogo y paulatinamente se ha
instaurado como icono de esta nueva era en la que la Red se erige como un

escaparate mas.

Volviendo a los factores que exponia previamente, si hablamos de los cambios
de habitos, irremediablemente tenemos que mencionar el comportamiento
ROPO (Research Online; Purchase Offline), resumen en iniciales del
webrooming, tendencia que empezamos a escuchar en 2012. En el
webrooming, el usuario consulta y compara online uno o varios productos para,
posteriormente, adquirirlos en tienda fisica. En este sentido, Internet es capital
en el proceso de busqueda de informacion y comparacién de precios. La
evolucion de ese comportamiento ROPO ha dado lugar al DOROPO (Discover
Online; Research Online; Purchase Offline), como ejemplo de que el proceso

se va sofisticando e incorpora nuevas tareas que recaen en el medio digital.

Sin embargo, y como explicaremos mas adelante, parece que aun existen

ciertas barreras que frenan la decisién final de compra.
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Seguln un reciente estudio de IAB'*, el canal fisico representa hasta un 70%
del volumen de ventas, siendo todavia una parte final fundamental. No
obstante, y como sefala, mientras que este hecho mantiene una tendencia de

estancamiento e, incluso bajista, la venta en los canales online sigue al alza.

En contraposicidn, el showrooming consiste en buscar y comparar en tiendas
fisicas para comprarlo después online. § De qué depende que los consumidores
se inclinen por una u otra opcion? La busqueda de un mejor precio, en el
primer caso; y la experiencia con el producto fisico, en el segundo, parecen

estar entre las principales razones.

16 el 35%'"" de las personas que

De acuerdo a un estudio de Google Insights
compran en los sectores de Viajes, Moda, Belleza (segmento premium, Hogar
& Jardin y Seguros) ha realizado con anterioridad una busqueda de
informacion en Internet, mientras que soélo un 18% realiza su compra en
Internet. No obstante, la Red cada vez es mas relevante en el sector de viajes y
moda. Los factores clave de estos productos para realizar una compra online
suelen ser la comodidad, la variedad y el precio. Los usuarios pueden elegir

entre una amplia gama de productos y aprovechar los descuentos.

De media el 53% de las personas entrevistadas en las cinco categorias de este
informe suele buscar informaciéon o comprar en Internet, pero especialmente en
el sector de viajes (77%) seguido de moda (52%). Internet se convierte en

fuente de inspiracion y de comparacion.

Entre las barreras, parece que la principal esta en la falta de rutina en la
compra online, aunque si bien es cierto que este hecho depende de cada
categoria. Por ejemplo, en el caso de la moda, el 69% prefiere comprobar en
persona si le sienta bien la ropa o no. Por lo que respecta a los productos de
Belleza (54%) y los seguros (34%), existe todavia cierto recelo a facilitar sus
datos via online y los consumidores optan por probar los productos
directamente en la tienda o hablar con un empleado de la compafia

"% | AB. (2015) I Estudio Retail Digital. Estrategia Omnicanal del Retail. Espafia.

"® GOOGLE MARKET INSIGHTS. (2014) Informe Meta Analysis of Spanish ROPO.

"7 Estudio basado en una muestra de mas de 4.800 entrevistas telefénicas, de manera que
cada sector tiene un minimo de 300 compradores.
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aseguradora. Los compradores de la gama premium de belleza temen comprar
copias de los productos en lugar de marcas originales. Los compradores de
productos del hogar o de jardin temen tener problemas logisticos derivados del
envio de los productos y el reembolso (17%).

En cualquier caso, tanto en el showrooming como en el webrooming vemos el
mundo online y offline conviven en retroalimentacion para facilitar llevar a
término la adquisicién del producto, lo que enriquece la experiencia de compra

del consumidor.

Un consumidor que, segun IAB Spain''®, responde a una de estas tipologias en

un estudio especifico sobre comercio electronico’®:

1. Traditional offline category buyers: Constituyen el 37% de los
encuestados. Son por lo general, compradores de moda, libros y CDs
(categorias tipicamente offline). Desde un punto de Vvista
sociodemografico, este sector es primordialmente femenino (57%
mujeres), de entre 40 a 55 afos y con estudios primario /secundarios
(42%) o superiores (58%). Son, en mayor medida, amas de casa y poco
activa en redes sociales (2,9 redes de media).

2. Pure online category buyers: Suponen el 26% del total de
compradores. Adquieren, por lo general, entradas para eventos o billetes
(categorias tipicamente online). En mayor proporcion son mujeres (64%)
y personas mayores con estudios superiores y activas laboralmente. Su
presencia en redes sociales es ligeramente superior a la de la categoria
superior (3 redes de promedio).

3. Heavy buyers: Los compradores mas activos suponen el 20%.
Compran en todas las categorias por encima del promedio. En su
mayoria (60%) son hombres jovenes (de 16 a 30 afos) y actualmente
trabajando (73%). Son, ademas, muy activos en redes sociales (4,9
redes de media).

4. Technology buyers: Constituyen el 17% del total. IAB les define como
compradores de tecnologia (ordenadores, consolas, moviles). Su gasto

118 IAB. (2013) / Estudio anual eCommerce. Espafia.
9 Con una muestra de 432 encuestados.
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promedio por compra es el mas alto (85€ vs 63€). En su mayoria son
hombres (65%), de entre 16 y 30 afos (39%). En este caso, hay mayor
presencia de parados (29%). Por lo general, son bastante activos en

redes sociales (3,8 redes).

Esa experiencia se ve también favorecida (lo deciamos al inicio) por el auge de
la penetracion de los dispositivos moviles, especialmente de los smartphones.

Con un pais como Espafia con una penetracion tan alta de estos dispositivos
(por encima de la mayoria de los paises europeos), no es de extrafiar que
hasta en un 70% de los procesos de compra intervenga en alguno de los
puntos del proceso, ya sea para la busqueda de tiendas, comparacion de

precios, comparacion de opiniones y la propia compra.

Tanto la penetracién del smartphone como de la tablet ha aumentado en los

ultimos anos.

Figura 56. Evolucion penetracion smartphones y tablets, TNS
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Tal es la repercusién que ha adquirido el smartphone como agente impulso del
comercio que ya se ha acertado a denominar una subcategoria dentro del

ecommerce: el mcommerce. Esto hace que cada vez el factor tecnoldgico
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cobre mayor importancia. Y sera una tendencia en auge. eMarketer establece,
por ejemplo, que en el mercado britanico (mercado de referencia) los pagos y
el comercio electrénico en Retail impulsado desde dispositivos moéviles

incrementara su volumen y su cuota respecto al resto del comercio electronico.

Figura 57. Evolucion ecommerce 2013-2019, E-Marketer (2014)
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Source: eMarketer, May 2015
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En Espana, el 25,6% de los internautas que compran en Internet realizaron
alguna de esas compras a través de los dispositivos moviles. Un dato que
contrasta con el 13,8% alcanzado en 2012 y el 9% alcanzado en 2009, segun
refiere el ONTSI.

En julio de 2013, IAB realizé una Mobile Retail Audit'® en la que se analiz6 la
presencia movil de los 50 principales retailers del Reino Unido. Se descubrid
que el 74% tiene una pagina adaptada al mévil, pero solamente un 8% ha

2% |AB. (2013) The Big Mobile Shopping Handbook. UK.
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adaptado la pagina a la Tablet. Por otro lado, se descubrié que en el Reino
Unido las personas emplean de media 4,4 horas a la semana para comprar en

sus tablets, por lo que existe una desconexion entre ambas cifras.

Figura 58. Tipos de bienes y servicios comprados con mévil, IAB UK
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Desde la introduccién de los smartphones, la experiencia de compra ha
cambiado totalmente, tanto en la fase de compra como en la busqueda de
informacion. El 48% de los retailers han adaptado sus campanas al movil, pero
solamente un 18% estan aprovechando las ventajas que les ofrecen los
moviles a través de extensiones de anuncios extra, como el ‘click to call’y ‘get

directions’.
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Los consumidores ahora emplean mas tiempo con los contenidos de retailers
en sus dispositivos moviles que en sus ordenadores. En el siguiente grafico se
muestra la compra desagregada de moviles y tablets. Aunque los datos estan
contenidos en el mencionado informe de IAB UK, y centrados en el mercado
britanico, nos da una idea de cémo funciona el comercio electronico desde los

dispositivos moviles:

La adaptacion del site original a estos nuevos dispositivos es, por tanto, un
tramite que las marcas deben ir llevando a cabo porque asi lo reclaman los
consumidores. Retomando el estudio de Google Insights mencionado
anteriormente, en todas las categorias ya se demanda que se adapten las

paginas de ecommerce a los dispositivos moviles:
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Tabla 3. Insights de mejora de sites de mCommerce, Google Insights

Viajes

Moda

Belleza

Hogar & jardin

Seguros

El consumidor
demanda que se
adapten las
paginas de
ecommerce a los
dispositivos
moviles: crear un
menor nimero
de pasos antes
de la compra
final, ofrecer
maneras mas
faciles de pago,

etc.

Una mejor
integracion de los
canales online y
offline con el fin de
aumentar el trafico
de clientes de una

a otra.

Mejorar la
experiencia de
compra online
explotando las
ventajas de

Internet

Proporcionar mas
"certificados de
confianza" para
que los
consumidores no
tengan miedo a
comprar en
paginas falsas
Mejorar la
experiencia dentro
del sitio web para
atraer a
segmentos de
consumidores
dispuestos a
probar nuevos
productos y no
solo se rigen por
el precio, sino que
pretenden
disfrutar el
proceso de

compra.

Mejorar y ampliar
la gama de
productos online
para atraer a mas
segmentos
impulsados por la
variedad y el

precio

Fomentar su
comercio
electrénico:
mejorar la claridad
de las
condiciones, dejar
hablar o chatear
con una persona
durante todo el
proceso de la

compra ...

Los smartphones se utilizan mucho a lo largo del proceso de compra en las
cinco categorias'®', pero especialmente en los viajes (57%) y en la moda
(47%). No obstante, solamente un 28% compra viajes en Internet y un 20%
moda (véase la siguiente figura):

2! Viajes, Moda, Belleza (segmento premium, Hogar & Jardin y Seguros).
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Figura 59. Estudios por sectores de la web mobile de ecommerce, Google

Insights
1. Find info (avg: 61%) 2. Buy (avg: 17%) 3. Share (avg: 14%)
61% 28% 20%

-
O

&

0000

Addresses, timetables, Finalise the purchase Send pictures, videos,
product information... comments...

Base: Category purchasers who have ever used the device in the path to purchase for

Sin embargo, se utiliza mas la tablet que el mévil en el proceso de compra
(54% de los poseedores de una tablet han comprado ropa en Internet a través
de este dispositivo). Se sigue un patron de uso similar al portatil y los
consumidores perciben este dispositivo como mas adecuado para realizar sus
compras, pero no es muy popular compartir videos o imagenes con las nuevas

adquisiciones.

Como vemos, smartphone y tablet se han convertido en parte vital de la
experiencia de compra en la tienda y en un canal directo para impulsar las
compras. A los sites adaptados hay que sumar la proliferaciéon de las
aplicaciones (apps) con una orientacion clara a la venta. Agilizan el contacto
marca-consumidor y favorecen la compra de producto porque simplifican el
proceso de eleccion y pago. Aplicaciones que funcionan como programas de
fidelizacion, probadores virtuales... y, por supuesto, como terminales de pago.
En Espafia, hay 23 millones de usuarios activos de aplicaciones, que se
descargan una media de 3,8 millones de apps diarias. Por dispositivos, en los

smartphones hay de media 39 apps, en contraposicion con los 33 de tablets'#.

22 FUNDACION TELEFONICA. (2014) La Sociedad de la Informacién en Espafia. Espafia.
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La mayoria de los consumidores usan aplicaciones y webs de compras online
(Groupon 34%, Groupalia 26%, Lets Bonus 23%, el Tenedor 8%)
fundamentalmente desde el ordenador o portatil (96%). No obstante, ya el 21%
tienen aplicaciones de compras o descuentos en su dispositivo movil para
consultar productos y recibir ofertas. En la siguiente figura se pueden visualizar

las aplicaciones que mas suelen tener:

Figura 60. Apps instaladas, Informe Telefonica Sociedad de la Informacién
(2014)
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Lo que esta claro es que nunca se han controlado tanto las experiencias de
compra de los consumidores como ahora pero, a su vez, también exigen sus
puntos de venta preferidos ademas de los digitales. Y éstos deben ser capaces
de satisfacer esta expectativa ofreciendo valor afiadido en el canal de venta. A
sus ventajas (precio, comodidad, exclusividad de productos, horario
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ininterrumpido...)'?

, se imponia el freno tradicional: la seguridad en el pago.
Esto va perdiendo importancia poco a poco, ya que un 42% esta dispuesto a
realizar compras a través del mévil. El principal freno parece estar ahora en el

temor de que los productos no lleguen a tiempo (48%).

Volviendo al tema del pago, poco a poco los consumidores van adquiriendo
confianza en el medio online para pagar electronicamente los productos que
adquieren. En funcion de su comportamiento, Logic Group y Conecta han
establecido tres tipos de consumidores:

1. Deal Watchers: Dudosos a la hora de pagar con el mévil por la falta de
informacion. Son hombres, en mayor medida, de unos 37 afos de
media, que vive en pareja pero sin hijos.

2. Comfortable buyers: Mas abiertos al uso del movil como medio de
pago, son mujeres y hombres con una media de 40 afios que viven en
pareja y con hijos.

3. Exclusive explorers: Utilizan Internet para acceder a informacion y a
redes sociales. EI Smartphone lo utilizan, precisamente, para ese
acceso a las redes sociales.

Actualmente, ya el 1% de los consumidores ha instalado en su dispositivo una
aplicacidn especial para realizar pagos desde su smartphone, como la de
Vodafone, PagaMovil, SmartPass, Caixa Wallet, E-park o Momo pocket.
Amazon ha entrado también en el negocio de los pagos en octubre de 2013
con Amazon Payments, que permitia a sus usuarios pagar en cualquier tienda
online a través de su cuenta de Amazon. Los bancos participan poco a poco en
esta dinamica de pagos a través del movil y ya hay iniciativas que,
aprovechando tecnologias como la NFC (Near Field Communication), que

permite pagar con solo acercar el teléfono mévil al terminal de pago o TPV.

123 Segun el estudio anteriormente mencionado, los principales argumentos para realizar

compras online son el precio (72%), la comodidad (59%), la oportunidad de comprar cosas que
no se encuentran en tienda (47%), el horario de 24h (44%), que lleven las compras a casa
(44%), la variedad (26%) y la compra de productos exclusivos (25%).
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Visa fue de los primeros en sumarse a esta tecnologl'a124 para ponerla al

servicio de sus clientes de tarjeta de crédito.

En Espana, la tarjeta de crédito sigue siendo la forma de pago preferida en la
compra por Internet con un 52,8%. Le siguen como segunda opcién los

proveedores de servicio de pago con un 28,4%.

Y, si parece que se va solventando la barrera de la desconfianza en el pago,
también se estan tomando iniciativas en el seno de la Uniéon Europea para
contribuir a lograr una mayor seguridad y transparencia en el comercio
electrénico con la publicacion de la normativa'® en julio de 2014. Homogeneiza
los procesos de comercio electrénico en el marco europeo y estandariza
aspectos basicos, como plazos de devolucion, informacién adicional... que
daran mayor confianza al consumidor y promovera un comercio de calidad en
un entorno cada vez mas seguro. Segun se desprende de sus primeros

articulos:

“La construccion de la confianza en el entorno online es clave para el desarrollo
econdmico y social. La falta de confianza, en particular por una supuesta falta
de seguridad juridica, hace que los consumidores, las empresas y las
autoridades publicas duden en realizar transacciones electronicamente vy

adoptar nuevos servicios.

El presente Reglamento tiene por objeto mejorar la confianza en las
transacciones electrénicas en el mercado interior, proporcionando una base
comun para la interaccion electronica segura entre los ciudadanos, las
empresas y las autoridades publicas, o que aumenta la eficacia de los
servicios publicos y privados online, comercio electronico y comercio

electrénico en la Union”.

En esta misma linea, la normativa facilita el proceso de confianza con el sello

Trusted Shops como garantia de calidad de las tiendas online.

24 http://www.visaeurope.es/pagar-con-visa/pagos-contactless-mediante-movil

'2% http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=uriserv:0J.L_.2014.257.01.0073.01.ENG
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En conclusion, los nuevos habitos de los consumidores, junto a la proliferacion
de los dispositivos conectados estan favoreciendo un cambio en el proceso de
compra con Internet en el centro como motor de busqueda, comparacion,
compra y pago. El auge del comercio electronico trae consigo la aparicion y
mejora de nuevos agentes en la cadena del comercio electronico (logistica,
telecomunicaciones...). El comercio electronico, por tanto, nace como
evolucion natural de ese comportamiento para dar respuesta a una demanda
cada vez mayor y se constituye como motor de crecimiento economico

alternativo al comercio tradicional.

3.6.Relacion Marca/Usuario: Eficacia publicitaria ante el nuevo
consumidor

Hemos visto, a lo largo de este capitulo, como el consumo de medios ha
revolucionado el paradigma de la comunicacion tal y como la entendiamos
hasta ahora. En unos pocos afios, se ha evolucionado de manera exponencial
y se han creado nuevos medios, los soportes se han tenido que adaptar a esta
situacion... En definitiva, se necesitan nuevas maneras de contactar con los
consumidores porque la publicidad tradicional en medios gana ineficacia en un
contexto sumamente complejo. Un escenario que multiplica los puntos de
contacto con esos consumidores y que, a la vez, agudiza la competencia de las

marcas por ganarse su atencion.

Los medios sociales crean un nuevo modelo de comunicacion donde las
marcas pasan de un rol de emisor a un rol de facilitador, tal y como nos lo

muestra la figura 18 desarrollada por David Armado.
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Figura 61. Evolucion de la marcas en su rol de comunicacion, David Armado
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Este nuevo papel de la comunicacion no acepta los modelos de comunicacion
tradicionales, exigiendo a la comunicacion ser mas relevante en su interaccion
con el consumidor. Este hecho se muestra especialmente relevante cuando lo
contrastamos con los datos expuestos por Erik Qualman en su libro
Socialnomics'®® que nos dicen que el 14% de los usuarios creen en las
comunicaciones unidireccionales de las marcas y el 78% en las
recomendaciones entre usuarios que encuentra en Internet. Resulta paraddjico
que cuando la mayor parte de las inversiones publicitarias se concentran en la
capa mas alejada al consumidor, es decir, la comunicacién unidireccional,
encontramos los formatos tradicionales en cualquier medio de comunicacién tal

y como se representa en la siguiente figura de elaboracién propia.

26 Qualman. (2009) How Social Media Transforms the Way We Live and Do Business.

SOCIALNOMICS. US.
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Figura 62. Capas de la comunicacién segun la relevancia en el impacto, E.
propia.
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En todo este proceso, ha habido un punto de inflexion que ha detonado esta
situacion: la digitalizacion. Ha supuesto un fenémeno de tal magnitud que hace
replantearse no sélo la industria publicitaria, sino la mayoria de las actividades

econdmicas y sociales.

Sin embargo, las marcas deben tener claro que su propodsito es ganar el
llamado Moment of Truth (MOT). Un concepto clasico en el marketing que

diferentes actores de la industria publicitaria han ido adaptando con el tiempo.

Generalmente, el MOT se le atribuye al instante en el que el consumidor decide
el producto que compra. A este concepto se le sumoé el de First Moment of
Truth (FMOT), acufiado en 2005 por el gigante Procter & Gamble. Se refieren a

el como al momento decisivo de la marca en el punto de venta.

A éste le siguio el Second Moment of Truth (SMOT), que se produce cuando el

consumidor ya ha adquirido el articulo y comienza a usarlo. Es un momento
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absolutamente experiencial en el que se testa si ese producto satisface las
necesidades del consumidor.

Posteriormente, el Third Moment of Truth (TMOT) nacié para reflejar el
momento en el que los consumidores se convierten en fans de la marca. Es el

momento del llamado “word of mouth”.

En 2012, y con la revolucion digital interiorizada en el comportamiento del
consumidor, Google acufié el término Zero Moment of Truth (ZMOT)', que se
refiere al instante en el que el usuario busca online informacion acerca de un
producto que necesita. Ese momento es el que, segun reconocen en Google,
puede proporcionar a la marca una clara ventaja competitiva sobre las demas

de su mismo segmento.

La siguiente figura, recogida por Warc'?®, ilustra en qué fase del proceso de

compra influye cada “momento™:

Figura 63. Cpnsumer Moments of Truth in the Digital Context, Warc (2014)

—> —> —>

*Need *Zero Moment *First Moment *Second
of Truth of Truth Moment of

Truth
* Third
Moment of
Truth

El ZMOT tiene en cuenta el comportamiento multitasking explicado en
apartados anteriores y también advierte el cambio en el esquema del proceso
de compra. Ya no es lineal, como tradicionalmente, sino que tiene flujos de
informacion bidireccionales y cuenta con un mayor numero de actores/canales

activos. Supone, por tanto, un momento crucial en el que entra en juego la

"?" Disponible en https://www.thinkwithgoogle.com/collections/zero-moment-truth.html

128 WARC. (2014) Consumer Moments of Truth In the Digital Context: How “Search” and “E-
Word of Mouth” can Fuel Consumer Decision Making.
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relevancia de la marca en el top of mind del consumidor y el llamado eWOM'?°.
El eWOM, que multiplica el alcance del boca a boca tradicional por el contexto
en el que se desarrolla, ejerce su area de influencia en ambitos digitales
participativos, como blogs, foros de discusidn, redes sociales...Y se trata de

una influencia que tiene impacto en las ventas.

En este sentido, en la tesina se explicaba, en base a datos de IOPE, como la
TV mostraba altos indices de notoriedad, aunque muy diferentes segun los
segmentos. En el caso de los jovenes, estos indices eran inferiores por la

influencia de los nuevos dispositivos.

La TV es tradicionalmente generadora de demanda. Como demuestra un
estudio™, incide mas en el first choice del consumidor con un 61% que en el
top of mind, que alcanza un 47%. Es decir, trabaja mas en el largo plazo. La
digitalizacion de la TV, que abre la carta al contenido bajo demanda, permite
enriquecer una oferta que le asegura su pervivencia, aunque, como se ha
mencionado, podria llegar a ser superada en inversion publicitaria por Digital,
que influye en practicamente la totalidad de los soportes. En combinacion con
nuevas formulas creativas, abren el abanico de opciones de cara a comunicar

con mayor eficacia a las marcas con los consumidores.

El contenido bajo demanda también es aplicable a la Radio que, gracias a la
digitalizacién, permite la descarga de podcasts. Por otro lado, podriamos asistir
en los proximos afios a un modelo hibrido entre la radio online y la tradicional.
En algunos paises, como Noruega, esta previsto el apagdn analdgico para
2017.

Digital influye también en Exterior, donde ha perfeccionado el soporte
multiplicando las opciones de contacto con Digital Signage. El marketing
sensorial, asi como en connivencia con otros dispositivos, como los moviles (a
través, por ejemplo, de codigos QR, RA...), favorecen la interactividad con los

consumidores desde un soporte tradicionalmente poco invasivo.

2% E| término eWOM se refiere al boca-oreja tradicional reinterpretado en el ambito digital.

% ATRESMEDIA Y TRES 14 RESEARCH. (2015) Andlisis indicadores de marca. Espafia.
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En Prensa, la supervivencia y adaptacion al nuevo entorno vendra, como ya se
ha comentado, de la mano del pago por contenidos a través de plataformas
online. Asimismo, si en la tesina se hablaba de los advertorials (anuncios con
argumento en la Web), lo cierto es que esta férmula se ha perfeccionado dando
lugar a la publicidad nativa. Las previsiones auguran un incremento de su
inversion propiciado, principalmente, por su alto nivel de aceptacion y bajo

intrusismo en la lectura.

Figura 64. Prevision de evolucion de native advertising revenue, IAB US
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En lo que se refiere a formatos desarrollados en el ambito del entretenimiento,
el resto de soportes también tenderan a evolucionar para incrementar el
engagement sin resultar molestos ni invadir su espacio. En este sentido, los
cines seran entorno perfecto para el entretenimiento, permitiendo acciones de
patrocinio a través de Eventos, BSO, product placement, 3D, adversketching
(actuacién publicitaria que se realiza en directo dentro de la sala de cine,

previa al inicio de una pelicula), branded entertainment. Los videojuegos y la
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industria del entretenimiento en general permitiran una conjugacién de
tecnologia, creatividad y contexto perfecta en un momento en el que el
consumidor esta mas receptivo. Por ejemplo, con la realidad virtual (RA),
product placement en juegos, la inclusidn de la biometria...

Si hablamos de los maviles, las oportunidades de conexion para las marcas se
multiplican. A formatos como el de la publicidad nativa se le suman nuevas
tecnologias, como la geolocalizacion (que son al movil lo que las cookies a

Internet), que explotan la movilidad en virtud de una publicidad mas efectiva.

Como se ha explicado, los medios, como nexo de union entre marcas vy
consumidores, experimentaran cambios para ofrecer nuevos formatos. Nuevos
formatos que vendran de la mano, irrevocablemente, de la digitalizacion del

propio soporte y de un gran peso del componente creativo.

Si esto es en la forma, conviene prestar atencion también al contenido, es
decir, a lo que las marcas pueden ofrecer a los consumidores. ¢Por qué unas
marcas son mas relevantes que otras para los consumidores? ¢ Cuales son los

factores diferenciadores?

El estudio Meaningful Brands'"

elaborado por Havas Media explica la relacion
directa entre las marcas significativas y el impacto en las ventas. Por ejemplo,

sefala que el share of wallet es un 46% superior al del resto de marcas.

En lo que se refiere a Espaia, este estudio muestra cierta desafeccién de los
consumidores a las marcas por considerarlas irrelevantes. Es mas, al 92% no

le importaria que desaparecieran. Una cifra realmente sorprendente.

Sin embargo, el estudio deja lecciones de cara a vislumbrar los factores que
potencian que una marca sea relevante o no. En el caso de las marcas
tecnoldgicas, por ejemplo, por su funcionalidad y la manera en la que facilitan
la vida de las personas incrementando su conectividad. En el caso del sector
Distribucion y Alimentacion, por sus vinculos con los insights de vida saludable
y de mejora de la calidad de vida.

31 Con una muestra de 1.000 marcas; 300.000 personas; 34 paises y 12 industrias.
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En esta relaciéon establecida con el consumidor, las redes sociales han
contribuido a mejorar la bidireccionalidad de la comunicacién. Nos remitimos'*?
de nuevo en este caso a los datos de Erik Qualman en su libro Socialnomics'>.
En él, expresa que el 14% de los usuarios creen en las comunicaciones
unidireccionales de las marcas y el 78% en las recomendaciones entre

usuarios que encuentra en Internet.

Esto nos lleva de nuevo al principio, al eWOM y al momento de la verdad para
las marcas, que hoy mas que nunca deben escuchar al consumidor y propiciar
la conversacion con ellos en una comunicacion bidireccional. Segun Milward
Brown'*, deben ser consistentes, estar conectadas, ser consideradas vy
concisas para integrar su mensaje a lo largo de los diferentes canales y
convertirse en relevantes para sus consumidores, haciendo eficaz la relacién

entre ambos.

132 Contemplado en la tesina de investigacion.
3% Qualman, E. (2009) How Social Media Transforms the Way We Live and Do Business.
SOCIALNOMICS. US.

"** ADREACTION. (2014) Marketing in a multiscreen world.
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4. CONFIGURACION Y PRINCIPALES
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4. CONFIGURACION Y PRINCIPALES ACTORES

4.1.Descripcion de las tipologias de actores que concurren en la nueva
industria audiovisual

Como hemos estado analizando, nos enfrentamos a un nuevo entorno donde
los contenidos audiovisuales ya no se consumen exclusivamente en el
televisor, dando paso a un entorno multipantalla donde los productores y
distribuidores de contenido compiten por la atencion del consumidor y donde
los contenidos se adaptan al momento del consumo. Ademas una de las
caracteristicas fundamentales de la nueva industria es la irrupcion de Internet
que ha posibilitado la distribucion de contenidos y la interactividad en varias
pantallas. Esto nos lleva a lo que a partir de ahora vamos a denominar la nueva
industria audiovisual que se enmarca en los que algunos autores como Pedro
Jimenez'* denominan sexta etapa de la industria audiovisual con la llegada de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) provoca un cambio
profundo y una revolucién en la cadena de valor de la industria que ya hemos

ido comentando:

* Nuevos modos de produccidon: camaras digitales, colaboracién, bases de
datos...

* Nuevos canales de distribucion: servidores, larga cola, copias digitales...

* Nuevas pantallas de exhibicion: tablets, moviles, ordenadores, TDT,
television 2.0...

* Nuevos soportes de trabajo: videojuegos, moviles, video-pared.

Un nuevo marco digital unido a una nueva manera de consumir los medios
audiovisuales nos lleva a observar una nueva configuracién de la industria
donde los diferentes jugadores compiten por el tiempo de consumo de los
medios, o también dicho por el 24x7"* del consumidor. Para ello las diferentes
plataformas compiten para empezar a distribuir contenidos en multiplataforma y
multidispositivo, aprovechando todo el potencial de la distribucion online de

contenidos.

135

i http://www.zemos98.org/descargas/eacine/02IndustriaAudiovisualApuntes.pdf

Se refiere a los 24 horas del dia y los 7 dias de la semana
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Teniendo en cuanta que una de las principales vias de ingresos sera la
publicitaria no es de extranar el fuerte interés de todo tipo de actores del
mercado de contenidos ante una industria que reune los formatos que
experimentaran un mayor crecimiento en inversion publicitaria en los proximos
afios segun los datos que arroja eMarketer'’

Figura 65. Detalle de inversion publicitaria por dispositivo, eMarketer (2015)

US Digital Ad Spending, by Device, 2013-2019
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Note: *includes spending pnmarnly on deskiop-based ads, * *inchudes
classifeds, display (banners and other, nch meda and waeo), ema, lead
Seneration, messaging-based savertsing and search, ad spending on
tablets is included

Sowrce: eMarketer, March 2015

1B4655Y W e Marketer Com

Ademas, segun las previsiones de Forrester Research'®, el mercado de en

Internet podra superar los 100 billones de dolares antes del 2019.

" EMARKETER. US Online Advertising Spending Growth, by Format, 2013-2019

138 FORRESTER RESEARCH. (2008) Activity and Online Paid Content Forecast. Western
Europe.
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Figura 66. Evolucion de inversion de formatos de Internet, Forrester (2014)
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Si realizamos una enumeracion de los sectores que convergen y son atraidos
por esta nueva industria nos encontrariamos: Telecomunicaciones, Cadenas de
Television Medios Online, Empresas de Software, Empresas de Hardware y
Empresas de nueva creacion (start-ups) que nacen en este nuevo entorno tal y
como se presenta en la siguiente figura. Veamos con mas detalle cada una de

ellas:
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Figura 67. Convergencia de actores en la nueva industria audiovisual, E. Propia
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* Telecomunicaciones: En todos los mercados los operadores de
telecomunicaciones han apostado fuertemente por la conectividad de
banda ancha en los hogares y recientemente por la conectividad en los
terminales moviles y hemos visto como han evolucionado sus modelos
de negocio de conectividad a contenidos, incluso cambiado sus modelos
de ingresos de minutos de conectividad a descarga de datos:

Analizando el principal caso espafol, podemos ver como Movistar TV de
Telefénica unido a las soluciones OnPortal™ de terminales méviles se
presentan como una de sus ofertas para beneficiarse de este nuevo contexto
audiovisual. Este nuevo marco de oferta se extiende a todos los operadores
donde “luchan” ferozmente por la cuota de mercado. Ademas de la apuesta por
banda ancha en el hogar, segun los ultimos datos del informe anual de la
Comision del Mercado de Telecomunicaciones (CMT) del afio 2014 han

experimentado un fuerte crecimiento en lo que seria TV movil.

'3% Navegacion en Internet Mévil desde el portal de la operadora que da el acceso
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Tabla 4. Ingresos de Television por medio de transmision, Informe CMT (2014)

116. Ingresos de servicios audiovisuales por concepto

(millones de euros y porcentaje)
i 2009 " 20107 20117 20127 2013

Ingresos publicitarios 2.585,00 2.589,20 2.328,07 1.925,03 1.821,54
r r r r r

Cuotas de television de pago 1.377,46 1.430,70 1.471,65 1.492,53 1.372,41
r r r r r

PPV y video bajo demanda 129,51 61,89 42,09 29,92 21,40
r r r r r

Subvenciones 1.430,47 2.264 85 2.334,55 2.140,94 1.977,90
r r r r r

Otros 427,69 339,71 283,21 313,95 397,94
r r r r r

Total 5.950,13 6.686,34 6.459,58 5.902,37 5.591,20
r r r r r

* Cadenas de TV: las cadenas de TV que por su naturaleza tenian que
haber sido las mas rapidas en extender sus negocios a estos nuevos
espacios, en Espafia, exceptuando el caso de RTVE.es, no han
realizado una apuesta importante hasta muy avanzando el 2010 donde
Cuatro y Antena 3 han relanzado su Web TV. Quizas la estructuras
actuales que dividen los mundos On y Off y la dificultad de encontrar un
modelo de negocio a las nuevas pantallas les ha quitado atractivo para
apostar de una manera mas rotunda. En el caso del lanzamiento de
Antena 3 hace escasos meses el consejero delegado de Antena 3, Silvio
Gonzalez, ha asegurado que con el lanzamiento de una nueva Web y
television 3.0 se demuestra que la television esta viva y que la
capacidad de evolucién del Grupo Antena 3 es enorme. "Producimos
contenidos y los distribuimos a todo aquel que quiera verlo, en cualquier
lugar y dispositivo, este es el ejemplo de que el grupo Antena 3 tiene
claro que hay que evolucionar*’. Esta apuesta ha sido realizada de
manera anticipada en otros mercados mas avanzados como UK o US
donde las cadenas tradicionales han realizado proyectos importantes
como los casos ya mencionados de Fox y NBC en US con el
lanzamiento de la plataforma Hulu o de la BBC en UK con su iPlayer.

"9 http://www.antena3.com/noticias/tecnologia/presentacion-directo-nueva-web-

antena_2010060700058.html a 7 de junio de 2010
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Medios online: Los mismos protagonistas de Internet PC intentan
conquistar las nuevas plataformas. Ademas de apostar por contenidos
mas audiovisuales llegan a acuerdos con terceros para dar soluciones
en todo tipo de plataformas. Es el caso de fabricantes como Phillips que
han lanzado televisores con acceso a Internet a través del navegador
Net TV y donde integran sitios Web como YouTube, TomTom, eBay,
MeteoGroup, Funspot y MyAlbum entre otros.

Empresas de software y OTT (Over The Top): Al tratarse de un
entorno tecnoldgico, las empresas de software pueden jugar un papel
importante. Ha sido el caso de Zattoo'™' que a través de una aplicacion
descargada en el escritorio del ordenador permite visualizar contenidos
de televisién emitidos en abierto, monetizandolo a través de la publicidad
que insertan al cambiar de canal. Muchas son las empresas atraidas por
este nuevo concepto de TV en el PC como ha sido el caso de Telebision
con “b” que lanz6 ADNStream en Espafia como plataforma para navegar
en el televisor a través de un Set-top box (STB'?) o el proyecto Pomelo
TV como alternativa o competidor directo de Telebision. Son modelos

144 o Boxee145

inspirados en los modelos americanos como Roku
lanzados en US hace algunos afos que aprovechan sus plataformas
para mostrar los contenidos acordados con Youtube o Netflix entre otros.
Empresas de hardware: Durante el 2012 y 2013 varias iniciativas se
han puesto en marcha entre los fabricantes de televisores que intentan
controlar el acceso a contenidos en la red a través de sus dispositivos.
Algunas de ellas se producen a partir de iniciativas conjuntas con
Partners como es el caso de Yahoo TV Widgets que permiten descargar

aplicaciones que se nutren de contenido Web o el caso de Intel y Sony

141

Zattoo es un protocolo propietario de television P2P enfocado a los canales europeos,

contenido licenciado y gestidon de derechos digitales.

%2 Set-top Box (STB), cuya traduccion literal al espafiol es caja que se coloca encima del
televisor, es el nombre con el que se conoce el dispositivo encargado de la recepcion y
opcionalmente decodificacion de sefial de televisién analdgica o digital (DTV), para luego ser
mostrada en un dispositivo de television.

143

Se trata de un nuevo proyecto espafol de television por Internet
http://www.roku.com/
http://www.boxee.tv/

144
145
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que han llegado a un acuerdo con Google para integrar su plataforma
Android'*® en sus televisores. Ademas nos encontramos con el modelo
Internet*Enabled TV'’ donde cada uno de los fabricantes apuestan por
diferentes interfaz. Estas conexiones a Internet desde el TV son las que
mas buscan los usuarios y se pueden realizar a través de varios
dispositivos como consolas, STB o los propios televisores. Un buen
ejemplo es el de la consolas y los acuerdos cerrados entre Sky Player
en la Xbox en UK o iPlayer en la PS3. En cualquier caso podemos ver
en la tabla que el interés de ver programas de TV bajo demanda en un
PC conectado a un televisor esta incrementandose y ya supone un 11%
segun al muestra analizada por Forrester Research. Durante los
préximos meses veremos la batalla entre empresas como Apple, Google
y Sony por dominar el acceso a contenidos audiovisuales de el
Televisor. Recientemente Sony presentaba su nuevo STB (Netbox'*)
para ofrecer contenidos a través de sus acuerdos firmados con Antena
3, RTVE y La Sexta en su Bravia Internet Vid.
* Empresas de nueva creacioén (start-ups): Diariamente vemos en todo
el mundo como surgen nuevos proyectos para dar soluciones de
contenidos en la nueva industria audiovisual. Algunas muy conocidas

como es el caso de ADNStream'®

en Espafia o algunas en fase de
lanzamiento como que se propone como plataforma unica para la
emision de contenidos en entornos Web como fue el caso de Hulu.com

en US.

Actualmente y segun el estudio de Havas Digital en Espafia ya mencionado,
mas del 22% del tiempo que se invierte en Internet PC es a consumir Video
Online. Plataformas como el movil o el iPad se suman a los entornos que iran

sumando usuarios y tiempos de consumo en los proximos meses. El resultado

146
147
148

Es una variante de Linux orientada a dispositivos moéviles y televisores de nueva generacién
Es la unién de la television e Internet para ofrecer servicios de contenidos audiovisuales
Noticia publicada en el blog: http://appleweblog.com/2010/08/sony-presenta-netbox-para-
competir-con-apple-itv

'%® ADNStream es una empresa espafiola dedicada a generar tecnologia para la difusion en
todo el mundo de contenidos audiovisuales personalizados por Internet.
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es una convergencia de contenidos y funcionalidades que ha permitido aunar lo

mejor de la TV e Internet.

Como siguiente paso y con el objetivo de organizar parte de la enumeracion
citada voy a proponer un cuadro de elaboracion propia que permite estructurar
la nueva industria audiovisual teniendo en cuenta los canales de distribucion

del contenido en sus diferentes plataformas, entornos y dispositivos.

Figura 68. Configuracion de la industria audiovisual, Elaboracion propia
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Estos nuevos soportes ya empiezan a arrojar una masa critica de usuarios de
un perfil muy atractivo para empresas anunciantes en sus planificaciones

publicitarias.

Como conclusion podemos decir que nos encontramos en un momento muy
confuso donde empresas de diferentes sectores concurren en lo que promete
ser una industria muy atractiva y competida. Sélo el tiempo nos dira como
finalmente se configura. Abordar la planificacion publicitaria de una forma
integrada sera una de las necesidades clave tal y como se plantea como objeto

de la investigacion en un entorno que ya ofrece una masa critica relevante.
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Una nueva creatividad de contenidos y publicidad, tal y como nos relata el
diario digital de El Pais, en una entrevista con Bloomberg, Ben Silverman,
ejecutivo que dejo la cupula de NBC/Universal para fundar los estudios Electus,
destacaba las oportunidades que ha abierto este atrevimiento de Netflix y
Amazon. “Han llegado a la ciudad y han dado la vuelta al modelo”, decia
Silverman. “Netflix encarga directamente series enteras”, en vez de encargar
un piloto y ver si funciona. Eso también pone mas presion sobre el aspecto
creativo, al hacer que el concepto de una serie tenga que estar definido desde
el principio, explicaba Silverman. La forma de consumir las series “ha
impactado la forma en que contamos las historias”, decia el ejecutivo, ya que
ahora hay que pensar en un espectador que puede ver seguidos 8 o 10
episodios de la serie.

Con la irrupcion del streaming, el nuevo modelo de negocio esta impulsando la
excelencia creativa. “Antes se trataba de publico masivo, de conseguir cuanto
mas mejor”, explicaba Silverman. “Ahora se trata de calidad. Aunque no lo vea
mucha gente al principio, dejar que la gente lo descubra, y que a través de ese
punto de calidad se convierta en un éxito”. El riesgo, ademas, no es tanto, ya
que se trata de un mundo ultrapersonalizado. Netflix sabe mas de los gustos y
horarios de sus espectadores de lo que jamas podra saber una cadena
tradicional a través de medidores de audiencias, y lo sabe en tiempo real. No
s6lo sabe lo que ven y cuando, sabe lo que descartan, lo que miran y guardan

para luego, lo que empezaron a ver y dejaron.

4.2.Modelos de negocio: descripcion del modelo publicitario y
perspectivas de crecimiento y desarrollo

La distribucién de video por Internet ha revolucionado la forma en que se
produce y se consume la television'. Servicios como Netflix, Hulu o Amazon
amenazan con convertir en obsoleta cualquier oferta de television lineal, con
horarios y anuncios. Al mismo tiempo, al convertirse en productores de
contenido propio, han abierto una cantidad de puertas sin precedentes a
actores, directores, guionistas y técnicos de todo tipo. Ademas, plataformas

"% http://cultura.elpais.com/cultura/2015/05/08/television/1431108437_879797.html
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como Hulu o Yahoo! se convierten en hogar de la segunda vida de series ya
canceladas por sus cadenas. Aunque las cifras de inversién publicitaria
acompanan en Espafa a las grandes cadenas, su modelo de ingresos y de
negocio esta fuertemente amenazado por una nueva forma de consumir los

medios y por la tanto de distribuirlos.

Si analizamos los ultimos datos presentados en el informe anual de la CNMC
2014 podemos observar que la publicidad seguira siendo uno de los principales
motores de ingresos para las cadenas y el creciente numero de nuevas
cadenas que aparezcan en el nuevo contexto audiovisual digital se tienen que
repartir una “tarta” publicitaria que la recesién econdmica ha hecho mas
pequefia. Tal y como se presenta en el informe, la facturacion en publicidad en
la tabla 5, patrocinio y televenta en 2013 sumo 1,9 millones de euros, o sea, un
5,4% menos que el ejercicio anterior. Cabe decir que la aportacién de la
publicidad representa un 32,5,% del total de ingresos del sector audiovisual en
Espaia.

Figura 69. Ingresos de servicios audiovisuales por concepto, Informe CNMC

ERVI DE TELE 5|ION

116. Ingresos de servicios audiovisuales por concepto

(millones de euros y porcentaje)
’ 20087 20007 20107 20117 20127 2013 |

Ingresos publicitarios 3.250,99 2.585,00 2.589,20 2.328,07 1.925,03 1.821,54
r r r r r r

Cuotas de television de pago 1.419,36 1.377,46 1.430,70 1.471,65 1.492,53 1.372,41
r r r r r r

PPV y video bajo demanda 243,42 129,51 61,89 42,09 29,92 21,40
r r r r r r

Subvenciones 1.268,51 1.430,47 2.264,85 2.334,55 2.140,94 1.977,90
r r r r r r

Otros 597,56 427,69 339,71 283,21 313,95 397,94
r r r r r r

Total 6.779,85 5.950,13 6.686,34 6.459,58 5.902,37 5.591,20
r r r r r r

La modalidad de televisiéon de pago y via IP presenta un panorama de similar
caida con unos ingresos de 1.372 millones de euros sumaron las televisiones
de pago en 2013, un 8,1% menos que en 2012. No obstante, el numero total de
abonados crecio hasta los 5.698.387.
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Este panorama complejo ha llevado a la industria de la television tradicional a
defenderse a través de la concentracion y la imposicion de modelos de compra
que perjudican principalmente al anunciante que le obliga a pagar mas por

menos.

Aunque, como ya hemos analizado, los ingresos via nuevos formatos de video
online experimentaran un crecimiento exponencial en los proximos afos, las
cadenas tradicionales y los productores de contenido no estan realizando una
apuesta rotunda por este medio que ha educado al consumidor en contenidos
gratuitos y pirateria. Aun asi las nuevas generaciones estan dispuestas a pagar
por contenidos tal y como lo refleja la siguiente figura realizada por la IAB en
2015.

Figura 70. Gastos por contenidos, IAB (2015)

Grafico 1: La generaciéon del milenio gasta 750 délares en contenidos en 2015
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Parece que el futuro del video online combinara modelos gratuitos con algunos
de pago, tal y como nos lo muestran las estimaciones del estudio que predicen
un mercado de mas de 23.000 millones de dodlares para el 2017 con una

audiencia superior a 700 millones de usuarios en el mundo.
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Figura 71. Forecast Online Video Audience and total revenues, Jupiter
Research
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Source: ZenithOptimedia

Aun asi, el camino es esperanzador pero no facil de recorrer. Tal y como nos
relata Judith Clares'™' desde el nacimiento del cine hemos ido viendo cémo
cada vez que se ha observado un cambio en la manera de consumir y en las
estructuras industriales del sector audiovisual, éste ha venido impulsado en
primer lugar por un cambio tecnologico que ha llevado implicitos nuevos
canales, nuevos estandares tecnologicos y nuevas pantallas para acceder al
contenido (y a partir de aqui, nuevos formatos, nuevos contenidos y nuevas
estrategias de difusion de ese contenido). En todos los casos se ha observado
una inquietud y una resistencia inicial al cambio, provocada por el miedo, por el
desconocimiento, por parte de los sectores y actores implicados que veian
cdmo nuevos jugadores entraban a repartirse o a complementar la oferta en el

mercado.

Si bien la oferta y los canales de consumo se han ido diversificando y han ido
entrando nuevos jugadores-actores que han podido ir conviviendo con relativo
equilibrio. En el caso de la television hemos visto como en los ultimos afios la
implementacion de nuevos medios de emision (cable, satélite, TDT) ha llevado
a una reestructuracion del sector que ha dejado de depender de la concesidn
de licencias sujetas a un espacio radioeléctrico limitado, hasta el punto de ver

como con la TDT la multiplicacion de canales, y por tanto la oferta de

131 Revista digital COMeIN ISSN: 2014-2226, namero 44 (mayo de 2015)
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contenido, ha ido creciendo muy rapidamente. Este crecimiento ya trajo
implicitos ciertos cambios en la manera de consumir y de repartirse las
audiencias y, en consecuencia, implicd repensar los modelos de negocio

tradicionales de la television.

Actualmente nos encontramos ante un nuevo escenario, una nueva tecnologia
de difusion que trae implicitos nuevos cambios que vuelven a multiplicar la
oferta de contenido. Por un lado, esta nueva tecnologia de difusion facilita el
consumo de contenido mediante una nueva multiplicidad de pantallas:
dispositivos moéviles a través de los cuales nos podemos conectar y consumir
también television (tablets, moviles, consolas, ordenadores, etc.). Podemos ver
television donde y cuando queramos. Este hecho ha llevado a repensar los
modelos de negocio de la television tradicional, reenfocar las estrategias de
programacion, impactar sobre el reparto y los sistemas de medicion de
audiencias y sobre el modo como hemos venido consumiendo television hasta

la actualidad.

Una nueva realidad llena de novedades promete cambiar las reglas del juego
del sector televisivo. Tendremos que ver hacia donde va finalmente la televisidon
en este nuevo escenario y como acaba de configurarse ante un panorama que

parece que desdibujara del todo la televisidon tal como la conocemos.

4.3.Tendencias a futuro y sostenibilidad del modelo de ingresos

Segun lo analizado, la explotacion de contenidos se tendra que realizar de
manera multidispositivo y monetizar en cada una de las pantallas via publicidad
0 pago por parte de los usuarios. Dichos contenidos tendran que aportan
valores diferentes que se enfrentan a un consumidor que ademas le exige
involucracidn con el contenido. Un buen ejemplo es el caso de la popular serie
“Lost” (perdidos) que en el mercado americano ya tiene una adaptacion a cada
pantalla tal y como lo refleja la figura 30 de elaboracién propia.
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Figura 72. Ejemplo de explotacidén de contenido en multisoporte, E. propia
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Y que segun los expertos tendran las siguientes caracteristicas:

* La explotacion de los contenidos tiene que ser disefiada desde una

vision integral que incluya las tres pantallas (TV, PC, Mdvil).

Los contenidos se adaptan al contexto y formato en el que se consumen.

La amplia oferta aumenta la lealtad del usuario y fortalece el

posicionamiento de la marca.

Dicho contenido adicional sirve para incrementar el retorno en publicidad
y productos colaterales.
* Segun el tipo de contenido se financiara con publicidad, de pago o un

modelo mixto.
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En la busqueda de nuevos modelos para los periddicos, el lanzamiento del
iPad ha tenido también su influencia, puesto que en unos afos los soportes de
lectura electrénica podrian ser los sustitutos del papel. El diario El Mundo fue el
primero en mover ficha con el lanzamiento de Orbyt un espacio de informacién

de pago especialmente pensado para estos soportes.

Mientras tanto, otros expertos en medios apuestan por el modelo mixto
aplicable tanto a los periddicos como a los contenidos audiovisuales, con una
mezcla de acceso de pago, freemium y publicidad. Tal y como defendia el
periodista Juan Varela, el futuro esta en un modelo 360 grados abierto a los
medios sociales, donde los medios aprovechen las posibilidades de difusién en

espacios externos.

Los modelos de pago por contenidos en la red parece que empieza a funcionar.
Empresas como Google estan saltando a este tipo de modelo de ingresos tal y
como se comunicaba en abril de 2015 en el diario Financial Times donde
Google esta preparando un servicio de pago para Youtube que permitiria ver
sus contenidos sin publicidad a cambio de una cuota mensual. Asi se lo ha
comunicado el buscador a los creadores de Youtube, que recibiran parte de los
ingresos generados por este servicio. “Mediante la creacion de una nueva
oferta de pago, generaremos una nueva fuente de ingresos que
complementara el rapido crecimiento de los ingresos por publicidad”, explican
los gestores de Youtube en un email al que ha tenido acceso el rotativo
britanico. Con este movimiento, Youtube busca atraer contenido de mayor
calidad para entrar en competencia directa con otros proveedores de videos de
pago, como Netflix o Hulu, y de paso buscar una nueva fuente de ingresos
frente a la apuesta que esta haciendo por los videos Facebook. La compaiiia
ya tiene activo un servicio de suscripcidn para los videos musicales, que
actualmente esta en version de prueba, y en 2013 realizé un programa piloto

de canales de pago.

Youtube facturdé 1.120 millones de ddlares gracias a la publicidad de sus videos
en 2014 en Estados Unidos, segun la firma de estudios de mercado eMarketer,
que prevé que su cuota de mercado en el negocio caiga del 19,3% el afio
pasado hasta el 17,7% en 2017.
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De acuerdo con una investigacion hecha por Reuters Institute for the Study of
Journalism'? de la Oxford University, las personas estan comenzando a pagar
por tener acceso a noticias en Internet. Segun lo investigado por Digital News
Report 2013, los hombres se muestran mas propensos a pagar que las mujeres

y los jévenes mas que las personas mayores.

Este estudio se realiz6 en nueve paises: Estados Unidos, Reino Unido,
Francia, Alemania, Dinamarca, Italia, Espafa, Japdn y Brasil, revelando datos

interesantes como:

* Francia es el pais donde mas crece la disposicion a pagar por las
noticias en Internet, mientras que en Dinamarca las cifras estan
disminuyendo.

* De los 11 mil encuestados, el 10% afirma pagar por obtener informacion
on-line, mientras que en 2009 so6lo el 5% se mostraba dispuesto a ello.

* En Espana, el 17% de los entrevistados dijo que esta dispuesto a pagar
para acceder a las noticias de su medio favorito.

* En Brasil, este porcentaje alcanza el 60% de los entrevistados.

* En paises como Dinamarca o Estados Unidos son mas frecuentes los
pagos a modo de suscripcidn y en Espafa o Italia predominan los pagos
por aplicaciones y articulos.

* El consumo a través de dispositivos moviles esta creciendo y el
consumo de contenidos ahora es multiplataforma, con un 33% de los

encuestados que leen noticias al menos en dos dispositivos digitales.

Una de las conclusiones del informe es que aunque la proporcion de los que
compran periodicos en papel y los que prefieren Internet todavia esta muy
inclinada a favor de los primeros, recalca que la mayoria de los portales no
cobra por sus contenidos.

152 https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/
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Es un debate abierto e intenso el de cobrar por contenidos en la red y muchos
autores apuestan por el desarrollo del modelo Freemium™?® que es un modelo
de negocios que funciona ofreciendo servicios basicos gratuitos, mientras se
cobra por otros mas avanzados o especiales. La palabra freemium es una
contraccion en inglés de las dos palabras que definen el modelo de negocios:
"free" y "premium".Este modelo de negocio ha ganado popularidad con su uso
por parte de las compafias relacionadas con la Web 2.0. Este modelo se esta
desarrollando con mucho éxito en plataformas de contenido de musica como

154

Spotify ™" y muchos son los que esperan que se traslade al mundo de los
contenidos audiovisuales y del cine. Parece claro y una apuesta rotunda por
parte de los duefios de contenidos, el gratis total de Internet parece que vera su

fin en los proximos afnos.

Por lo tanto el futuro y la sostenibilidad en el modelo de ingresos de los grupos
propietarios de contenidos pasan por una explotacion y distribucidon
multipantalla monetizados a través de publicidad, pago o modelo mixto.

193 modelo de negocio freemium fue popularizado por el capitalista Fred Wilson el 23 de
Marzo de 2003.

1> Spotify es una aplicacion empleada para la escucha de canciones via streaming. Permite

escuchar temas musicales buscando por artista, album o listas de reproduccién creadas por los
propios usuarios. El programa fue lanzado el 7 de octubre de 2008 al mercado europeo,
mientras que su implantacién en otros paises se realizé a lo largo de 2009. La empresa ha
firmado acuerdos con las discograficas Universal Music, Sony BMG, EMI Music, Hollywood
Records y Warner Musicentre otras.”
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PARTE II. INVESTIGACION Y APROXIMACION A UN NUEVO

MODELO DE PLANIFICACION AUDIOVISUAL

5. NUEVO MODELO DE PLANIFICACION

5.1.Panorama de medios publicitarios

Teniendo en cuenta la 22 ola del Estudio de General de Medios (EGM'*®) 2015,

podemos observar en la figura 32 como la Television sigue siendo el medio rey

con una penetracion cercana al 90%, quedando todavia muy lejos Internet que

segun el propio estudio ya se situa en un 65% de la poblacion espafola de

manera diaria fuertemente potenciado por las conexiones desde los

dispositivos moviles. Respecto al mismo periodo de 2014, los medios que

aumentan su audiencia son Television, Internet, Exterior y Cine su dato (0,3)

(6,3) (6,6) y (0,3) puntos respectivamente. Los medios que mas disminuyen son

Radio (-0,7) Revistas (-3,0%) Diarios (-1,5)y Suplementos (-1,5).

Figura 73. Penetracion por medios en Espafia. EGM 22 ola (2015)

88,1 88,4 m2 ac. 2014 m2 ac. 2015

610602 555648 55,654

41,9 38,9

30,4 28,9
13,5 11,9 34 37
‘ [ . ‘
TV RAD Internet Ayer Exterior Ayer REV DIARIOS SUPL CINE Ult.sem

En el acceso a medios en la red, son los Diarios Electronicos los que mas

accesos registran, y crecen un 8% aunque el aumento mas significativo lo

encontramos en el acceso a contenidos de Tv en Online que aumenta un 85%

respecto al mismo periodo del afio anterior.

'® ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS. Penetracion por medios en Espafia. Espafia EGM 22
ola 2015. El estudio general de medios o EGM es un estudio sobre el consumo de los medios
de comunicacién en Espafia realizado por la Asociacién para la Investigacion de Medios de
Comunicacién (AIMC). En la metodologia utilizada hasta 2005, se realizaron 43.000 entrevistas

personales multimedia.
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Figura 74. Penetracion por medios en Espafa. EGM 22 ola acumulada (2015)
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Los jovenes se convierten en los maximos consumidores de Internet, Cine y

Revistas y los que declaran haber visto mas publicidad Exterior. En el target

mas comercial 25-54 tienen mayor penetracion la Radio y la Prensa. TV y

Suplementos son los medios mas destacados entre los mas sénior.

Figura 75. Audiencia de Medios por Target. EGM 22 ola acumulada (2015)
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Los minutos de consumo del segundo acumulado 2015 respecto al mismo

periodo del afio anterior, descienden ligeramente, en Radio, Diarios e Internet.

En los medios que aumenta son Television, Revistas, Suplementos y Exterior.

El medio al que le dedicamos mas tiempo es la television seguida por la radio e

Internet.
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Figura 76. Audiencia de Medios por Target. EGM 22 ola acumulada (2015)
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Respecto a la inversidon publicitaria, el 2014 ha sido un afo con crecimiento
interanual del 6,4%. Este dato positivo se debe a los crecimientos
experimentados por cinco medios: Televisidon (+11%), Internet (+6,7%), Radio
(+4,1%), Exterior (+3,3%) y Cine (+29,5%).

Figura 77. Inversion publicitaria en Espafia. INFOADEX / Inversién Real
Estimada
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Tabla 5. Principales Anunciantes en Espafia 2014 por inversion. INFOADEX /
(2015)

SROCTER & GAMBELE ESPANA S A
L CORTE INGLES, 5.4 76,8 1 2.1% 2.0%
OREAL ESPANA 5 A 794 70,8 -10.9% 2.2% 1,9%
VOLKSWAGEN-AUDI ESPANA S A 55 55 3 : 16% | 16%
IECKITT BENCKISER ESPANA, S L 384 53,8 40,3 1,1% 1,4%
VODAFONE ESPANA, 5.A U 634 52 & 17.2% 1,8% 1,4%
INEA DIRECTA ASEGURADORA. S A 46,3 507 1.4 1,3% 1,3%
IRGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAN. 97 4 48,1 20 § 1,0% 1,3%
ELEFONICAS.A U 56,2 459 19.9% 1,6% 1,2%
ANCONE S A 41,7 38,5 7.7% 1,2% 1,0%
IRANGE ESPAGNE, S.A 42 8 98 6 9.6% 2% 1,0%
NG DIRECTN.V._SUCURSAL EN ESPANA 47 1 6.7 24 1% 1,3% 0,9%
VIAJES EL CORTE INGLES S A 5.2 3z 8 -5 8% 1.0% Q ﬂ
NILEVER ESPANA S A 207 31,8 0,8% 0,8%
IDAD ESTATAL LOTERIAS APUEST.ESTADO 28 .4 208 ' 08% | 08%
ENALULT ESPARA COMERCIAL S A 258 20 8 i 07% | 08%
AZZTEL TELECOM. S.A. 18,0 28 49 9 05% | 07%
SEAT.S.A. 21,7 267 2 06% | 07%
PANCO SANTANDER S.A. 16,4 26 & 4 0,56% 0,7%
ESTLE ESPANAS A 5 25

TOTAL 20 1°5 ANUNCIANTES

Durante el primer semestres del 2015, Infoadex arroja un crecimiento de las
inversiones como se detalla en la nota de prensa publicada por la misma fuente

gue se expone a continuacion.

En los seis primeros meses del afo, la inversion publicitaria dirigida a medios
convencionales ha crecido el 7,0% sobre el periodo equivalente del afo
anterior, mostrando una cifra de 1.998,0 millones de euros, frente a los 1.867,0
millones de 2014.

Television, que sigue siendo el primer medio por su volumen de inversion, ha
crecido un 9,9%, alcanzando los 1.028,0 millones de euros en el primer
semestre del afio. Diarios, segundo medio por su valor absoluto de inversién
publicitaria, ha sufrido en el periodo enero-junio de 2015 una disminucion del -
1,5%, con una inversion de 278,6 millones de euros. Internet (formatos
graficos), que ocupa el tercer lugar por su cifra de inversion, se situa en 193,6
millones, presentando un crecimiento del 7,9% sobre la cifra correspondiente al

afno anterior.
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Tabla 6. Medios en Espafia 2015 / 14 por inversion. INFOADEX (2015)

Medios convencionales ene-jun ‘14 |ene-jun ‘15 % evol.
Cine 7,2 12,0 67,2
Diarios 282,8 278,6 -1,5
Dominicales 16,8 16,3 -2,7
Exterior 142,8 150,4 5,3
Internet (*) 179,4 193,6 7.9
Radio 171,8 187.,4 9,1
Revistas 131,2 131,7 0,4
Television 935,0 1.028,0 9,9
Tv's nacionales en abierto 846,1 925,6 9,4
Tv's autonémicas 60,0 66,8 11,3
Canales de pago 28,9 35,6 23,0

Total medios convencionales 1.998,0

Fuente InfoAdex

(*) Formatos graficos

Radio es el cuarto medio por volumen de inversion, con un crecimiento en el
periodo del 9,1%, situandose en los 187,4 millones en el primer semestre del
ano. Exterior, con un crecimiento del 5,3%, se situa en unos ingresos
publicitarios de 150,4 millones de euros. Revistas, cuya inversion en el
semestre es de 131,7 millones, presenta un crecimiento del 0,4% respecto al

mismo periodo del afo anterior.

Dominicales presenta un indice de evolucién del -2,7% sobre el semestre
correspondiente al aio anterior, 1o que los situa en 16,3 millones de euros. Cine
crece en un porcentaje del 67,2%, con lo que situa su cifra en el periodo enero-
junio de 2015 en 12,0 millones de euros.

Si analizamos en detalle la inversion publicitaria en televisidbn veremos que ha
crecido un 9,9% en los seis primeros meses de 2015, respecto a la cifra
conseguida en el mismo periodo del afo anterior, pasando de 935,0 millones

de euros en enero-junio del 2014 a los 1.028,0 millones alcanzados este aino.

También es necesario tener en cuenta en el apartado de las televisiones

nacionales en abierto que, a los efectos de este analisis, se han integrado bajo
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el paraguas «grupo» los canales de TDT que son 100% propiedad de la
cadena (multiplex).

En el primer semestre de 2015 ha crecido un 9,4% la inversion publicitaria del
grupo de las televisiones nacionales en abierto, que ha alcanzado los 925,6

millones de euros, situando su cuota de mercado en el 90,0%.

* Mediaset Espafia, con un crecimiento del 7,4%, ha alcanzado una cifra
de 4445 millones, habiendo obtenido una cuota de mercado del 43,2%.

* Atresmedia ha alcanzado una cifra de 440,5 millones lo que supone un
crecimiento del 10,7% respecto al mismo trimestre del 2014, situando su
cuota en el 42,8%.

A su vez, la inversion publicitaria en el grupo de las televisiones autondmicas
se situd en los seis primeros meses del afo en la cifra de 66,8 millones de
euros, un crecimiento del 11,3% sobre los 60,0 millones que se registraron en
igual periodo de 2014. Esta evolucion situa la cuota de mercado de este grupo
de televisiones en el 6,5%.Los canales de pago muestran en el periodo un
crecimiento del 23,0%, alcanzando una facturacién en 35,6 millones sobre los
28,9 millones que tenian en los primeros seis meses del afo anterior,

consiguiendo una cuota del 3,5% del mercado.

Las estimaciones de inversion publicitaria para el 2016 es que seguira en
proceso de recuperacion hasta alcanzar los 5.180 millones de € siendo la
Television en medio mas beneficiado alcanzando una cuota del 43,4% sobre el
total medios.
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Figura 78. Historico de inversion total medios. Inversion Estudio Infoadex + Est.
HVM (Julio 2015)
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Tabla 7. Historico de inversion total medios. Inversion Estudio Infoadex + Est.
HVM (Julio 2015)

CIERRE 2013 INFOADEX CIERRE 2014 INFOADEX ESTIMACION HMG 2015 ESTIMACION HMG 2016
Febrero 2014 Febrero 2015 Julio 2015 Julio 2015

Mill€ % Cuota % Evol. | MIlLE % Cuota % Evol. Mill.€ % Cuota % Evol. | MIlLLE % Cuota % Evol.
Television 1.703 40,08 -6,2% | 1.89%0 41,7% 11,08 | 2084 429% 102% | 2250 43.4%  8.0%
Internet 896 21,08 1,8% 957  21,1% 6,7% 1046 215%  9.4% | 1146 22.1%  9.5%
Diarios 663 15,6%  -13,5% | 656 145  -1,0% 653 13.4%  -06% | 65  12.7%  1.0%
Radio 404 9,5  -11,0% 420 9,3% 4,1% 446 9 2% 6.3% 470 9.1% 5 3%
Exterior 282 6,66  -13,6% 291 6,4% 3,3% 306 6.3% 4.9% 322 6.2% 5 3%
Revistas 254 6,06  -19,1% 254 5,6% 0,1% 254 5 2% 0.1% 259 5 0% 1.9%
Suplem.+Dom. 39 0,9%  -25,6% 38 0,8% -2,6% 37 0.8% 2.3% 37 0.7% 0,1%
Cine 20 0,5  -10,1% 26 0,6% 29,4% 34 0.7% 30,9% 16 0.7% 5 5%
TN MEDIOS 4261 100,00% -8,0% | 4.533 100,00% 6,4% | 4.860 100,0% 7,2% | 5.180 100,0% 6,6%

En los siguientes subapartados vamos a analizar con mas detalle los dos
medios que afectan a la investigacion como son la Televisiéon e Internet y que

suponen la mayor parte de la inversion publicitaria total.
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5.1.1. Descripcion del modelo publicitario tradicional en TV

Profundizando en el medio Television, objeto de estudio de la investigacion,
nos encontramos ante un cambio estructural y regulatorio del medio que
concentra mas del 40% de la inversion publicitaria en Espafia. Para realizar el
analisis acudiremos a las propuestas por Havas Media:

Tanto los minutos de visionado como los spots vistos, mantienen una

estacionalidad similar a lo largo de los arios.

Figura 79. Consumo y publicidad en TV. Kantar Media
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La cuota del grupo de cadenas tematicas gratuitas es la que tiene mas peso
llegando en el periodo de enero-junio del 2015 a un 25,5% de cuota. En
cadenas nacionales individuales T5 es lider con un 14,9% de cuota y A3 tiene
el segundo lugar con un 13,5%, les sigue La1 que se queda en tercer lugar con
un 10,2% de cuota.

Figura 80. Television: Cuota de Cadenas. Kantar media. Ind 4 y + PYB
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La cadena nacional con mayor indice de ocupacion fue T5 con un 19,0% del
total de su programacién. Todas las demas también aumentan respecto al

mismo periodo del afio anterior.

Figura 81. Publicidad contratada. Kantar media. Ind 4 y + PYB
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La penetracion de la Television en total Espafia es de un 88,6%.
Cantabria es la regidon con mas penetracion con un 93,9% y Baleares la que

menos con un 82,1%

Figura 82. Television: Penetracion por Comunidades. EGM 2° Acum. (2015)
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Figura 83. Evolucion de inversion publicitaria en TV. Infoadex — inversion real
estimada
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La inversion publicitaria en Television se recupera un 11% en el 2014 después

de varios anos de caida alcanzando los 1.890 millones de €.

Otros aspectos que han ido condicionando en los ultimos afos el desarrollo del
modelo audiovisual de la TV, especialmente influido por el marco regulatorio:

Caida de un 17,5% del volumen de “GRP’s” al desaparecer durante el 2010 la
publicidad en TVE'®.

Se aprueba la Nueva Ley General de la Comunicacion Audiovisual'® que entre
otros regula el tiempo permitido de publicidad y reformula los formatos
publicitarios. Como el propio BOE explica: “La tecnologia digital viene a romper
con este modelo y plantea un aumento exponencial de la sefiales de radio y
television gracias a la capacidad de compresion de la sefal que se incrementa
aumentando la calidad de la sefial audiovisual. Aumenta el acceso a los medios
audiovisuales y se multiplican las audiencias, pero, por esta misma razén, se
fragmentan. Irrumpe Internet como competidora de contenidos. Los modelos de
negocio evolucionan y se desplazan. Como consecuencia de todo ello, la
normativa tiene que evolucionar con los tiempos y debe adaptarse a los nuevos

desarrollos tecnologicos”.

%% Con la llegada del afio 2010, el 1 de enero desaparecio la publicidad en todos sus canales

(al igual que otras cadenas publicas como la BBC o France 2). TVE no puede emitir mas
publicidad y solo puede emitir autopromociones, comunicacion institucional, campafnas
electorales, campanfas divulgativas de caracter social y anuncios que formen parte indivisible
de ciertos programas.

" BOE. Ley General de la Comunicacion Audiovisual, 2010. Del jueves 1 de abril del 2010.
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Fusiones entre cadenas de televisidbn dan paso a un mercado en oligopolio que
pretende desarrollar un modelo de suma de coberturas e incrementar los
precios con una inflacidon registrada en su primer afio de puesta en vigor del
19,8%. Las primeras conversaciones sobre fusiones se iniciaron a finales del
2009. En gran medida, la competencia en estos mercados esta determinada

por la situacion competitiva del mercado de publicidad en television:

* Asimismo, la CNMC sefiala que dadas las distintas ventanas adquiridas
por las televisiones en abierto y de pago, y el lento desarrollo de los
operadores OTT (Over the Top), la presidn competitiva que estos
ejercen como demandantes de contenidos audiovisuales sobre los
operadores de television en abierto no es lo suficientemente fuerte como
para disciplinar el comportamiento de las televisiones en abierto.

* En consecuencia, la CNMC considera que deben prorrogarse durante
dos afios las condiciones en los mismos términos que fueron aprobadas
en Acuerdo de Consejo de Ministros de 24 de agosto de 2012. La CNMC
rechaza asi la propuesta de prérroga parcial de las condiciones, que
habia solicitado Atresmedia.

* No obstante, la CNMC considera necesario realizar un seguimiento de
los mercados para analizar como puede afectarles la futura finalizacion
de las condiciones impuestas a Mediaset en virtud de la concentracion
Telecinco/Cuatro, a la luz del cual se valoraran, en su caso, las

condiciones impuestas.

El apagén analégico’™® que se produjo definitivamente el 2 de abril de 2010
como hemos analizado ha dado paso a un nuevo escenario donde se
multiplican las cadenas de Televisidn, consolidando una fragmentacion de las
audiencias y como consecuencia dificultando la construccion de coberturas en

las acciones publicitarias de los anunciantes.

S8 E| apagon analégico es el nombre con el que se conoce al cese de las emisiones analdgicas

de los operadores de television. Viernes, 2 de abril de 2010). El apagdn analdgico se completo
en primer lugar en Fonsagrada el sabado 5 de abril de 2008, dentro del Plan Nacional de
Transicion a la Televisién Digital Terrestre.
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Figura 84. Cadenas asociadas a la distribucion de licencias TDT, Television
Digital Gobierno de Espana
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La Alta Definicion

Las cadenas de TV se enfrentan a nuevo retos como la incorporaciéon de
canales en alta definicién (HDTV'®) y la generacién de canales 3D a partir de
los nuevos dispositivos que a través de gafas especiales permiten disfrutar de

esta experiencia.

Apagén TDT y Dividendo Digital'®

En esta ocasion, el cambio tiene su origen en la liberacion de las frecuencias
ocupadas por la televisiébn, que pasaran a ser destinadas a servicios de
comunicaciones electronicas. Este proceso, conocido como dividendo digital,
permitira a las telecos ofrecer telefonia movil de alta velocidad 4G. Ademas,
fomentara la expansién de la alta definicién en la TDT, ya que el Gobierno ha

%% | a television de alta definicion o HDTV (sigla en inglés de high definition television) es uno

de los formatos que, sumados a la television digital (DTV), se caracteriza por emitir sefales
televisivas en una calidad digital superior a los sistemas tradicionales analégicos de television
en colores (NTSC, SECAM, PAL).

10 http://cultura.elpais.com/cultura/2015/03/29/television/1427649369_813608.html
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anunciado que otorgara cuatro canales en esta modalidad. No sera la ultima
vez que haya que trajinar en la antena. A partir de ahora, las telecos utilizaran
la banda de 800 Mhz (ocupada por la television), que ofrece la posibilidad de
aumentar los servicios de datos moviles de alta velocidad. Pero este afio la
Union Europea podria fijar la fecha de un segundo dividendo digital que
obligaria nuevamente a desplazar a la television (hasta la banda de los 700
Mhz) para poder mejorar la cobertura de la banda ancha movil tanto en las
zonas rurales como en las ciudades densamente pobladas. En paises como
Espafa, donde la television terrestre es el principal sistema de transmision,
seria necesario reajustar otra vez los servicios de televisidn, con el coste que

ello acarrea.

La publicidad en TV ha sido uno de los principales vehiculos que han utilizado
las marcas para llegar a los consumidores. Especialmente en Espafia es un
medio que se lleva a casa el 50%'®" de la inversion publicitaria (Tabla 6) al
tratarse del medio que permite conseguir la maxima cobertura, en el menor
tiempo posible, al menor coste siempre y cuando nos dirigimos a un publico
objetivo amplio. Ademas las cadenas de TV se han caracterizado por impactar
a los consumidores a través de comunicaciones muy atractivas y emocionales
utilizando audiovisuales entre 10 y 60 segundos de duracion denominados
spots o comerciales. El resultado que ha generado es el ser un medio muy
eficaz y eficiente para los anunciantes, aunque se encuentra en un periodo de

transformacion.

'°" Seguin los datos controlados y publicados por Infoadex para el primer semestre 2015.

Infoadex. Inversién por medios 2014 y 1S 2015, Infoadex 2015.
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Tabla 8. Inversion por gurpos de medios en TV 2014 y 1S 2015, Infoadex
(2015)

Mediaset Esparia (*) 414,0 4445 7.4 44,3 43,2
Atresmedia (*) 397,9 440,5 10,7 42,6 42,8
Disney Channel 8,3 8,3 -0,2 0,9 0,8
Resto Tv’s. nac. abierto 25,9 32,3 24,9 2,8 3,1
Total Tv’s. nac. abierto 846,1 925,6 9,4 90,5 90,0
Total Tv’s. autonémicas |60,0 66,8 11,3 6,4 6,5

Total canales pago 35,6 23,0 3,1 3,5

Fuente: InfoAdex

(*) Se integran bajo el paraguas grupo los canales TDT 100% propiedad de la cadena (multiplex)

La mediciéon publicitaria en evoluciéon

La medicion de las audiencias alcanzadas se ha realizado siempre a través de
audimetros via muestral que nos permiten saber el numero de impactos
generados sobre un publico objetivo determinado, dando como resultado los
indicadores mas utilizados en la TV, como son la cobertura alcanzada, la
frecuencia (también denominado OTS, Opportunity To See) o la unidad de
medida principal denominado GRP' que combina cobertura y frecuencia
(OTS). Esta medicidon no es capaz de medir el valor del impacto aunque
diferencia desde el punto cualitativo el impacto que se produce en la franja de
mayor audiencia (también denominado prime time), la duracién del spot o la
posicion dentro del bloque publicitario siendo las mas valoradas en este mismo
orden. Estas variables tienen un recargo en la tarifa aplicada. La fuente
principal en Espafa es el grupo TNS que a pesar de muchas controversias en
su modelo, es respetado y utilizado por todos los actores que intervienen en la

cadena de valor de la industria publicitaria.

'%2 Se llama GRP's o Gross Rating Points en planificacion publicitaria de medios y audiencias,

en inglés, a la unidad de medida utilizada para contabilizar el nimero de impactos de una pauta
publicitaria -en cualquier soporte- por cada 100 personas de la poblacioén considerada target
0 publico objetivo.
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Respecto a la negociacion o compra de espacios publicitarios, aunque
tradicionalmente se realizaban a descuento, la presién de los anunciantes ha
llevado a las cadenas a un modelo de compra basado en coste por audiencia
segun targets especificos generando un coste por GRP que sera variable
segun las cadenas, las franjas, las posiciones, las duraciones, los formatos y la
propia estacionalidad de la campania.

En cuanto a la medicion de eficacia publicitaria, no existe una norma estandar
aunque la mayoria de los anunciantes lo llevan a la capacidad de generar
recuerdo de marca aunque algunos como las aseguradoras o venta a distancia

lo intenta ligar directamente con las ventas en los negocios.

¢ Es el GRP la unidad de medida a futuro?. Esta unidad de medicion se sigue
cuestionando y muchos son los autores, como César Garcia, que cuenta como
fue “el asesinato del GRP” en su columna en Anuncios'®. Atn asi el debate si
el GRP es una unidad valida o no sigue encima de la mesa y hay muchos
autores que intentan extender esta medida al entorno digital como explica en
su post el blogger Juan Sanchez Bonet en Marketing Comunidad'®.

El problema principal de esta medicion es que en el nuevo entorno de
fragmentacion de audiencias y digitalizacion de los medios no esta
adaptandose a esta nueva realidad. Como esta ocurriendo en US los
anunciantes reclaman una nueva medicibn que permita realizar una
“trazabilidad” de los medios audiovisuales tal y como nos lo explica Juan Polo
en su articulo en tvlia.com: “La aparicion de nuevos medios como Internet,
TDT, satélite, cable y TV 3G permite utilizar sistemas mas avanzados y
precisos para obtener datos con exactitud. Actualmente, la métrica estadistica
de audiencias se basa en muestras obtenidas de un universo (toda la poblacion
que ve la TV), donde TNS Sofres (empresa encargada de la medicidn de
audiencias en Espafia) instala sus audimetros. En Espafia hay un parque de
casi 4.000 audimetros, que extrapolan sus datos a toda la poblacion. Es decir,

1% Garcia, C. (2008) Reflexiones creativas: El GRP esta muerto y no lo he matado yo puede
verse en http://www.anuncios.com/campana-creatividad/mas-
anuncios/1027395008001/reflexiones-creativas-grp-muerto-no-matado.1.html.

1% Sanchez, J. (2009) El GRP digital, ;La solucion a la métricas? puede verse en
http://www.marketingcomunidad.com/el-grp-digital-%C2%BFla-solucion-a-la-metricas.html.

223



con total seguridad, miden una tendencia. Al igual que en Espafia, en EE UU,
existe una sola empresa que mide las audiencias televisivas: Nielsen. En su
caso, el parque aproximado de audimetros es de unos 18.000 para todo el
pais. Ahora, empresas como NBC Universal, Time Warner, News Corp,
Viacom, CBS, Discovery, Walt Disney, GroupM, Starcom MediaVest, Procter &
Gamble y AT&T crearan conjuntamente un consorcio para fundar una empresa
nueva de métrica de audiencias alternativa a Nielsen. Su argumento: al parecer
desean evolucionar mucho mas rapido en este campo con la aparicién de los
medios digitales. El objetivo es avanzar mas alla de detectar lideres diarios y
tendencias, sino observar las reacciones de los espectadores frente a
programas en los distintos medios digitales”.'®

Otro ejemplo seria el mostrado en la investigaciéon de Lazaro Echegaray que
afirma que un nuevo sistema de difusion de television requiere una nueva
férmula para investigar la audiencia, que entiende que la TDT y las nuevas
formas de consumir productos audiovisuales (Internet, tabletas...) hacen que

usar audimetros como uUnica herramienta de analisis carezca de sentido.

Si nos fijjamos en métricas tradicionales como la cobertura y la frecuencia
podemos afirmar, que el medio television como medio publicitario se encuentra
en caida libre debido a la fragmentacién de la audiencia y la dificultad para
construir una relacion entre cobertura y frecuencias efectivas como podemos
observar en la figura 36 donde comparamos la construccion de coberturas
2014 vs 2010 con 500 GRP’s para un target amas de casa.

1% http://tvlia.com/2009/08/fin-para-el-monopolio-de-medicion-de-audiencias-en-usa
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Figura 85. Evolucion de coberturas en campanas 2014 vs 2010, Havas Media
Sofrés (2015)
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La interactividad y la conectividad se convierten en factores claves para el
desarrollo de esta nueva television. Esto a su vez supone nuevas posibilidades
de entretenimiento e informacién. En los afos noventa se intentd que la
television dejara de ser unidireccional a través del sistema Multimedia Home
Platform, una plataforma comun para diferentes aplicaciones interactivas como
servicios de informacion, guia electrénica de programas, comercio electrénico,
aplicaciones sincronizadas con el contenido de los programas... pero este
sistema no prosperé por la falta de madurez tecnoldgica y de la audiencia. La
llegada de Youtube en el 2005 avocaba a la evolucion o a la extincion de la
television como la habiamos conocido hasta entonces. De ahi surgid6 la idea de

conectar el aparato de television a Internet a través de cable o de wifi.

Este nuevo concepto de television, donde quieras y cuando quieras, hace que
la industria audiovisual se vea forzada a replantearse la forma de hacer las
cosas. Ahora ya no se distingue entre audiencia y usuarios, ahora todos somos
usuarios. El gran problema es que en la actualidad hay muchos aparatos de
television con conectividad pero pocos televisores conectados. La industria

225



audiovisual debe crear contenidos para que el espectador sienta la necesidad
de conectarse.

El Estudio de television 2.0 indica que el 18% de los internautas que se
conectan a Internet lo hacen a través del aparato televisor cuando el afo
pasado no llegaba al 10%. Esto supone un crecimiento espectacular que hace
replantearse los modelos de negocio. Las claves para que la televisidon
conectada se desarrolle y se convierta en una forma mas de acceder a
contenidos audiovisuales 2.0 sera la estandarizacion del sistema y la medicion,

clave necesaria para enfocar un nuevo modelo de negocio.
Caso Juego de Tronos y Outlander

Otro caso que pone de manifiesto la necesidad de evolucién de la medicién
tradicional es el estudio del consumo audiovisual que se realizé de la serie
Juego de Tronos donde en el 2014 el 54% era consumo lineal, el 30% en
diferido y el 16% bajo demanda en descarga. En el 2015 el consumo lineal de
la misma serie bajo al 40%, siendo el diferido el 25% e incrementandose el
VoD hasta el 35%. Si miramos a mercado mas desarrollados como el
americano, series como Outlander no arronjan unos datos que anticipan un
cambio de modelo de consumo muy acelerado para los préximos meses. De un
promedio de 106.000 visionados de cada serie, el reparto de consumo fue de la
siguiente manera: Lineal (8.000), Diferido (30.000), VoD (31.000) y descargas
de IPTV (37.000).

5.1.2. Analisis del modelo publicitario en el video online

La tendencia es que el video online sera cada vez mas utilizado como formato
publicitario. Habra un incremento exponencial de inversién en este tipo de
publicidad alcanzando, segun las previsiones de Jupiter, mas del 50% de la
inversion online. El Video Online, segun el estudio realizado por la Interactive

Advertising Bureau (IAB'®) en Espafia, es unos del formatos publicitarios mas

1%8 Asociacion que representa al sector de la publicidad en medios digitales en Espafia.
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eficientes en la red y mejor valorados por los usuarios, representando

actualmente el 20% de la inversion en Internet.

Figura 86. Inversion por formatos en Internet, IAB Spain / PWC (2014)
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La clasificacion mas elemental se basa en el lugar donde se encuentre el
video; en este sentido, los videos online se pueden clasificar segun si son in-
stream videos, in-banner videos o in-text videos. Veamos en qué consisten

cada una de estas clases de videos que también se resumen en la figura 38.

En el caso de los in-stream videos podemos distinguir entre formatos lineales -
anuncios que centran la atencion del usuario durante un periodo de tiempo -y
formatos no lineales - anuncios que corren en paralelo al contenido del video y
no centran exclusivamente la atencion del usuario-. En el caso de los in-banner

videos, las opciones también son multiples: videos en banners, robapaginas...

En el caso de los in-text videos, la explicacidon es muy visual: si hacemos click
en una palabra de texto aparece un video. Sin embargo, la categoria que mas
nos interesa es la categoria in-stream, ya que es la va directamente

relacionada con la publicidad en los videos.
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Una vez tenemos en cuenta su ubicacion, podemos hablar de formatos
propiamente dichos. Los mas usados y frecuentes son los siguientes: pre-roll,

post-roll, sobreimpresiones, moscas y reminders.

El pre-roll y el post-roll suelen enmarcarse dentro de los in-stream videos
lineales (ya que el usuario no puede obviarlos y tiene que verlos para ver el
contenido del video). Las sobreimpresiones, las moscas y los reminders se
pueden enmarcar dentro de los in-stream videos no lineales, ya que se
muestran paralelamente mientras el video se proyecta. Hay multiplicidad de
opciones, ya que se pueden combinar pre-roll con recordatorios, por ejemplo.

Figura 87. Descripcion de formatos de video online , IAB Spain / PWC
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Figure 1. Distinguishing In-Stream Video, In-Banner Video, In-Text Video

Source: IAB Digital Video Committee

El video online utiliza variables de medicion similares a los formatos
tradicionales de Internet que se basan en los adservers o servidores de
publicidad online. La variable mas utilizada sera la descarga o impresion que
correspondera a la llamada a un spot prerroll antes del contenido del video que
no siempre se traduce en la visualizacién completa del spot debido a que el
usuario puede abandonar la visualizacion del video o directamente saltar al

contenido si el formato publicitario no le interesa.
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La medicién mediante adserver también permitira controlar la interactividad con
el spot, es decir, si un usuario “clica” sobre el anuncio se dirigira directamente a
la pagina del anunciante. De esta manera podemos ver que este tipo de
anuncios en Internet son capaces de medir mas alla de los spots tradicionales
de television pudiendo medir el interés del usuario en la comunicacién a través
del click e incluso su navegacion en la pagina del anunciante gracias al control

mediante cookie.'®’

Todas las variables de medicion se convierten en la moneda de cambio para la
comercializacion de los espacios publicitarios. De esta manera los modelos
mas utilizados serian el Coste por Mil impactos (CPM), el coste por click (CPC)
principalmente, aunque en US han llegado a evolucionar a coste por segundo
de visualizacion (CPS) e incluso variables que miden la involucracién del
usuario con el anuncio. Estos formatos representan actualmente segun la IAB
menos del 2% de la inversion online, siendo fundamentalmente el freno de su
crecimiento el alto coste respecto a otros formatos debido al ancho de banda
que necesitan y la poca estandarizacidon de reproductores de video en Internet
que obliga al anunciante a trabajar en muchas adaptaciones para la emision de

su anuncio en Internet.

Aun asi estos formatos se presentan mas eficaces que el impacto del spot en
Television tal y como nos lo muestra la investigacion realizada por Microsoft y
Nielsen y que cita Media Daily News. Asi, la investigacion citada sefiala que el
video online consigue un 65% de recuerdo general, frente al 42% del spot; un
50% de recuerdo de marca, frente al 28% de los spots; en recuerdo de
mensaje, los porcentajes respectivos son el 39% y el 21%; y en agrado, 26%
frente a 14%. El trabajo consistio en la compilacion de resultados de
investigaciones que comprendias 14.000 encuestas sobre 238 marcas, 412

productos y 951 piezas publicitarias.

'%7 Una cookie es un fragmento de informacién que se almacena en el disco duro del visitante

de una pagina web a través de su navegador, a peticion del servidor de la pagina. Esta
informacion puede ser luego recuperada por el servidor en posteriores visitas. En ocasiones
también se le llama "huella". Las inventé Lou Montulli, un antiguo empleado de Netscape
Communications.
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Tabla 9. Recuerdo de marca Online vs TV, Nielsen/Microsoft

Online TV Ratio
Recuerdo general 65 42 155
Recuerdo de marca 50 28 179
Recuerdo de mensaje 39 21 186
Agrado 26 14 186

Actualmente el video online con publicidad en prerroles se centran
fundamentalmente en el Internet PC, aunque pronto veremos su expansion a
otras pantallas méviles tal y como nos lo anuncia Apple con el lanzamiento de
la nueva plataforma publicitaria 1Ad"®2.

Segun el estudio realizado por la IAB a finales de 2014, el desarrollo del video
online y la opinidn sobre las posibilidades publicitarias:

Un 83% ve video online, cae respecto a 2013 pero todavia mantiene altos
valores. Sobre el tipo de contenidos, sube el consumo de cine, TV a la carta,
musica y programas exclusivos de Internet en Video Online, mientras que

desciende el de series nacionales:

* El video online es multidispositivo: sube el consumo en TV conectada
(24%), Smartphones (18%) y Tablets (12%), aunque sigue dominando el
PC (82%).

* Domina el PC 71%, aunque el 50% usuarios lo hace via smartphones,

* Sube la interactividad con video online via Tablets y Smarts TV, que
canibalizan al PC y el Smartphone.

* Sube un 20% la interactividad con video online en las webs que alojan el

contenido (57%), mientras baja un 5% las Redes Sociales (68%).

Los sectores mas interesados en este tipo de formatos en Espafia son segun
describe el siguiente grafico proporcionado por el estudio de la IAB 2014.

'8 Es una nueva plataforma de publicidad de Apple a partir del nuevo iPhone OS 4 y que
pretende acercarnos a la publicidad de calidad.
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Figura 88. Interés por los formatos de video online por sectores, IAB/PWC
(2014)
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Otra variable de eficacia del video online es la viralidad del video, es decir, el
numero de veces que se reenvia entre usuario generando descargas
solicitadas por el propio usuario. Varias son las compaiias que estan
intentando desarrollar herramientas que les permita medir el indicador de
viralidad como es el caso de Trends que analiza los resultados de las
campanas de video en Internet. El sistema ofrece datos de trafico y audiencia
de campanas de veinte sectores distintos para ayudar a los clientes o bien en
la planificacion de las campafias o en el analisis posterior de los resultados.

Otra iniciativa es la que toma Millward Brown a principios del 2010 lanzando su
propio estudio para entender las claves de la creatividad de un video viral tal y
como recoge Marketing News'® la compafiia internacional de estudios de
mercado podra predecir si un spot tradicional se convertira en uno viral. Segun

ellos, hasta ahora esto sucede con al menos uno de cada seis spots. Para su

1% http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/cuatro-criterios-exito-millward-

brown-podra-predecir-hits-virales/ a fecha 16 de marzo de 2010. BROWN. M. Maximizing the
Value of Viral Video: Creativity Rules and Reach Still Counts. 2010.Puede verse en:
http://www.millwardbrown.com/Insights/PointsOfView/Default/ViralVideo/ViralVideo-
Page1.aspx, 2010.
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estudio, la empresa ha analizado 102 spots de YouTube y ha observado el
comportamiento de los espectadores. Concluyen que la clave para el éxito viral
de un anuncio se centra en cuatro momentos: el indice de concienciacidon
(awareness index) es un pulsimetro decisivo a la hora de hacer que un cliente

se decida por una marca.

Como conclusion podemos decir que el video online experimentara un
importante crecimiento en los proximos afios, emitiéndose en otras pantallas
mas alla del ordenador y que desde el punto de vista publicitario se enfrenta a
los retos de estandarizacion y maximizacion del impacto a través de la
combinacion con otras pantallas y del control y la medicion de la viralidad en
la red.

5.1.3. Analisis del modelo publicitario en las redes sociales

Los medios sociales han revolucionado el mundo del marketing. Algunos
términos como reputacion, engagement, crowdsourcing, followers, buzz... se
han instalado de tal modo en la mente de los profesionales del sector que
parece que siempre nos han acompafiado. En algunos existe la percepcion de
que, en cierto modo se han podido sobrevalorar los efectos de estos nuevos
canales, cuestionando asi la efectividad de la publicidad en Internet. Sin
embargo, ambos modos de comunicacibn no son incompatibles, sino

complementarios.

Durante este capitulo analizaremos el efecto de una campafa de publicidad
como generadora de gran parte de los contenidos y conversaciones online, o
que demostrara que la publicidad relevante y de calidad sigue suponiendo,

quizas mas que nunca, un catalizador de la comunicacién de las marcas.

El reto es aprovechar las bondades de cada canal y forma de comunicacion
online y demostrar que es posible medir su eficacia con una vision global del
efecto de las campanas en el medio digital, que comprenda tanto el impacto en
términos cuantitativos como la repercusion en la percepcion y opinion de los

usuarios sobre la marca-
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Segun el estudio realizado por la IAB con AIMC marcas en el 2014, un 82% de
los internautas de 18-55 afos utilizan redes sociales, lo que representa mas de

14 millones usuarios en nuestro pais.

Figura 89. Uso de redes sociales en Espafia, IAB/AIMC (2015)
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*Fuente: AIMC (Audencia de Internet en ol EGM - Oct-Nov 2014

Tal y como analiza Marcos G. Pefieiro en su blog, la redes sociales se han ido
consolidando hasta el momento actual. La aparicion de Whatsapp y el
crecimiento de Instagram y Linkedln son los aspectos mas llamativos de las

estadisticas de redes sociales este ultimo afio en Espana.

Facebook es la gran red social con mas de 18 millones de visitantes en Espana
segun Comscore. 8 de cada 10 internautas tienen una cuenta activa en esta
red social. La distancia con Twitter sigue siendo enorme ya que en esta red
s6lo 4 de cada 10 internautas son activos.
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Figura 90. Principales redes sociales por visita en Espaa, IAB (2015)
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Fuente: IAB Base: Usuarios de redes sociales.

Ademas, si consideramos Whatsapp como un medio social (asi lo creo) sus
nameros son impresionantes. Segun The Cocktail Analysis el 87% de los
internautas espafoles tienen una cuenta activa. Esto significa que supera a
Facebook. Quizas el hecho de que las empresas no estén sabiendo como
meterle mano comercialmente a esta red indica por qué hay menos interés en

conocer sus datos.

Figura 91. Comparativa Facebbok vs Whatsapp, The Cocktail Analysis
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Analizando el caso de LinkedIn e Instagram vemos que son las que mas
crecen. En EE.UU. Instagram crece al ritmo de un 60% en el ultimo afio, en
Espafna este ritmo es algo menor (44%) pero es la red social que con mas
fuerza lo hace. LinkedIn es la que mas crece en puntos porcentuales (pasa del
22 al 31%) y se asienta en el TOP 5 de las redes sociales con mas uso y es la
red profesional hegemonica.

En el lado negativo encontramos a Tuenti que parece que tiende a la
desaparicion y Google+ que, pese a sus esfuerzos, no consigue captar a
nuevos usuarios.

Por su parte Twitter sigue creciendo pero a un ritmo menor al 15%. Sigue en
las primeras posiciones pero muy lejos de Facebook y los usuarios parece que

siguen “sin cogerle el punto”.

Figura 92. Crecimiento de usuarios en redes sociales 2013, 2014, IAB (2015)

Crecimiento de usuarios en redes sociales 2013-2014
(en puntos porcentuales)
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Fuente: IAB Base: Usuarios de redes sociales.

Las empresas apuestan por las redes sociales pero sin Whatsapp. Mas de un
85% de las empresas utilizan las redes sociales. La mayor parte lo hace para
mejorar la imagen de marca, aumentar la notoriedad y promocionar productos o
servicios. Cerca del 80% de las empresas utilizan Facebook y Twitter. LinkedIn

lo utilizan el 64% asentandose como la tercera red social.
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Si comparamos con los datos de uso destaca que sélo el 12% de las empresas
utilizan WhatsApp con objetivos de negocio y solo un 22% de empresas utilizan
Instagram. Saber como sacarle partido a estas redes en las empresas puede

ser clave en los proximos meses.

También destaca que el 26% de las empresas utilizan Pinterest cuando esta es
una red que soélo utiliza el 9% de la poblacion. Parece que esta un poco
sobrevalorada por los negocios.

Las redes sociales llegaron a nuestras vidas hace menos de una década y ya
no se entiende el mundo sin ellas. La popularizacion de los modviles con
conexién a Internet ha dado el ultimo empujén al uso social de la red. Parece
claro que Facebook se consolida como la gran red con la misma fuerza que, en

su tiempo, lo hizo Google como buscador.

En el mévil, Whatsapp se ha convertido en mayoritaria en Espafa siendo una
aplicacion de pago. Eso tiene mucho mérito, pero habra que ver si es capaz de

consolidarse en el tiempo.

Cada dia utilizamos mas medios sociales y parece que ya no elegimos una
sola red, sino que creamos nuestro propio mix en funcion del tipo de
comunicaciéon que queremos realizar en cada momento. Por ahi parece que

seguira evolucionando el modelo de consumo mas demandado.
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Figura 93. Tiempo por red social, IAB (2015)

i’ +  Facebook mantiene el liderazgo y sube Spotify

al segundo puesto, superando a Youtube.
A

Sube el tiempo dedicado a Spotify, Instagram,
Badoo y Pinterest.
2 V] .
3h 45m mﬂ . -
rre WD)

LinkedIn, Tuenti y Flickr.
Cae en 11 minutos a la semana el tiempo.

4h31m

Bajan Facebook, Youtube, Twitter, Google +,
4h 50m
3n34m 3, 09,

| 2n57mE O I

4h 02m |
3h 25m
2h 44m 2h 48m \ll _
2n40m | 2h 38m & i
2h31m | 2h 34m [ i
® 3n10m | 1h55m | o) §
@ 2h 04m  1h 50m r
Promedio 2013

3n 02m 2h 14m 1h 37Tm
p.l$,.2-,,‘i“:.3\j'.| 1h 43m
) I VIK®

Figura 94. Adaptacion de publicidad a RRSS, IAB (2015)
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Segun analizar la consultora Elogia encontramos la descripcion de los

principales formatos publicitarios que nos encontrarnos en las redes sociales.:
Facebook Ads

Son el sistema publicitario de Facebook. Permiten dirigir anuncios al propio
Facebook y también hacia la web del anunciante. La principal ventaja de los
radica en

anuncios en esta red social las multiples posibilidades de
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segmentacion de una audiencia potencial de mas de 18 millones de usuarios

en Espafa y mas de 1.000 millones en el resto del mundo. Entre los factores

que podemos considerar estan: sexo, edad, pais y una amplia gama de

intereses. Los formatos mas caracteristicos son los:

Social Ads: Los “anuncios sociales” son el formato mas clasico de
Facebook, cuya ubicacion puede ser tanto en Newsfeed (seccion de
noticias) como en el lateral derecho de nuestro Timeline. Una vez
elegido el texto e imagen a publicar, ofrecemos una puja por el anuncio
en base a dos modelos de pricing: CPC o CPM.

Sponsored Ads: Es el mas recomendable para aumentar el nUmero de
seguidores de una pagina. Basicamente, se le muestra una resefa
publicitaria a los amigos de un usuario que ya es actualmente seguidor
de la pagina del anunciante en Facebook. Con este método, es mas facil
crecer en el numero de seguidores.

Page Post Ads y Offers: Tanto los Anuncios de post de pagina como el
formato Ofertas se nutren del contenido de nuestra fanpage y permiten
impactar tanto a los seguidores de nuestra pagina, como a los que
todavia no son fans. Su objetivo final es la generacion de interacciones
con el contenido por parte del usuario o bien, en el caso de las Ofertas,
la consecucion de una venta o promocién exclusiva a través de

Facebook.

YouTube Ads

Existen multitud de formatos publicitarios en Youtube, que pueden ser utiles

para ayudar a generar visualizaciones de los videos subidos.

Canales: Personalizacién de la pagina de Youtube.

TrueView: Anuncios de video en los que se paga por visualizacion real.
Si el usuario se salta el video, el impacto no tiene coste alguno.
Enlazandolos con la cuenta de Youtube se puede enviar al usuario tanto
al canal de Youtube o a otro de tus videos, como a una pagina externa.
In Stream: Anuncio grafico antes o mientras el usuario esta viendo el

video.
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Mobile: Publicidad en Youtube dentro de teléfonos inteligentes y
tabletas.

Homepage Ads: Una creatividad de la marca que se muestra en la
pagina de inicio de Youtube durante 24 horas.

First Watch: Convierte el anuncio en el primero que vera la mayoria de
los espectadores de YouTube sin importar el video que seleccionen.

Display Ads: Anuncios graficos dentro de la plataforma de Youtube.

LinkedIln Ads:

Hay varios formatos de publicidad en esta red social. Los mas caracteristicos

son los Direct Ads (anuncios directos), aunque también existen otros formatos

graficos mediante banner igualmente efectivos para acciones B2B.

Anuncios Directos: Son una excelente via para llegar a un publico
profesional (B2B) bajo un modelo de contratacion a CPC. Permiten
enviar un mensaje publicitario con un gran nivel de segmentacion,
acompanado de una imagen o video. Entre las -caracteristicas
principales esta el alto grado de afinacion con el publico destinatario del
anuncio, pudiendo seleccionar variables tales como: sexo, edad,
ubicacion, sector, profesion, afos de antigliedad, funcion, etcétera.
Seguramente, se trata del formato de publicidad en redes sociales mas

segmentable.

Tuenti Ads

Es el sistema publicitario propio de Tuenti. Aunque la red esta en extincion

todavia conserva formatos publicitarios como:

Evento patrocinado: Es un producto muy visual ya que se integra en
las propias paginas de inicio del usuario. Permite una segmentacion
basica (sexo, edad y ubicacion) y multitud de posibilidades creativas.

Pagina de bienvenida con recordatorio: Se muestran al usuario en el
momento en el que se esta cargando su perfil y se mantienen como

recordatorio (reminder) en el lateral inferior derecho de la seccion de
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noticias. Pueden ser una imagen estatica o también un video. El
mensaje puede ser personalizado en base al sexo, edad y provincia del
usuario y se puede indicar también el nombre del destinatario del
mensaje.

* Anuncios de Tuenti: Se corresponden con la version “social ads” de
Facebook, el formato es practicamente el mismo y su ubicacién es en el

lateral derecho de las paginas de foto.

5.2.Busqueda de una medicion publicitaria Unica para los canales
audiovisuales y sociales

Durante los ultimos afos la propia evolucion de Internet en el ambito
audiovisual ha impulsado a las agencias a empezar a buscar soluciones de
medicidn que intenten medir los impactos, de la misma manera cuando se
realizan en entornos audiovisuales. Como hemos ido analizando, las métricas
utilizadas en Television se centraban en parametros de cobertura y frecuencia
a través de la media GRP mientras que Internet media impresiones sin ser

capaz de determinar el impacto real generado sobre publico objetivo.

Juntar las métricas desde diferentes fuentes utilizando medidas creadas desde
las agencias y los medios como el eGRP (GRP digital), ha sido una tendencia
que permitia a los anunciantes tomar decisiones sobre las alternativas
planteadas teniendo en cuenta un planteamiento audiovisual en vez de tener
los analisis de manera independiente y sin encontrar sinergias en una analisis
conjunto. Este modelo con todos los interrogantes del mundo se ha ido
extendiendo en los ultimos meses como una férmula de explicacién de planes
de comunicacion pero con poca solidez metodolégica al juntar diferentes

fuentes para la construccion de la métrica.

Al mismo tiempo se ha dado una tendencia adicional y es que los medios
audiovisuales se empiezan a ver afectados de manera importante por el uso
simultaneo de los medios sociales que enriquecen el valor del contenido,

también la publicidad, a través de la interaccion con el espectador.
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Estas dos tendencias nos llevan al analisis de este capitulo, que pretende
profundizar en los diferentes casos que se estan dando en el mercado
publicitario que nos ayudara a avanzar en el analisis de las hipotesis
planteadas en esta tesis sobre un nuevo modelo de medicion de la planificaciéon

publicitaria audiovisual y social.

5.2.1. Las tendencias y los interrogantes

Segun los estudios realizados por Forrester el mercado empieza a ver una gran
oportunidad en el video online puesto que representa una gran oportunidad

para segmentar a la audiencia.

Figura 95. Las funcionalidades mas interesantes del video advertising,,
Forrester

“What do you see as the three greatest future
potential advantages for video advertising?”
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Ademas otra de las tendencias es la capacidad que tienen estos contenidos
distribuidos por Internet para generar una mayor vinculacion con el consumidor

como podemos ver en la siguiente figura 96.

Figura 96. Entrevista cambio de habitos de consumidor en el consumo
audiovisual,, Forrester

“In your opinion, how will consumer engagement
with the following types of experiences
change over the next three years?”
(Respondents who answered “significantly increase”
or “moderately increase”)
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while viewing a video 64%
Interacting with 65%
advertiser’s content _62%
on a second screen 64%
Interacting with 62%
characters, actors, _ 619
the director, etc. 59%

Ademas esta evolucion como hemos ido viendo en capitulos anteriores ha ido

atrayendo nuevas inversiones generando un alto potencial de crecimiento.

242



Figura 97. Entrevista cambio en la cadena de valor publicitaria,, Forrester

“As the way consumers view videos changes over
the next three years, how likely are
the following to happen?”
(Respondents who answered “very likely” or “likely”)
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Esto ha generado y la necesidad de un control unificado de los diferentes
entornos audiovisuales que la industria empiece a demandar un sistema de

medicion que unifique los medios audiovisuales tradicionales y los digitales.

Figura 98. Métricas demandadas por las agencias y anunciantes,, Forrester

“Do you use gross rating points (GRPs) “How strongly do you agree or disagree with the following

to plan and/or measure your online statements about using GRPs for online video advertising?”
video advertising?” (Respondents who answered “strongly agree” or “agree”)
The video advertising industry should
Yes 53%71% Il Digital video or standardize on one GRP [INGG—_————— 59%72% Il Digital video or
dlg'l;al display measurement vendor dng'lytal display
A o 1 use GRPs s0 | can holistical on
No ”,:2% Digital video or us»e - N so. can hole lcg Ty I 62 Digital video or
digital display plan digital video with television 69% digital display
and linear TV GRPs are superior to impressions [N 56% and linear TV

as a metric for digital video advertising 65%

Current metrics provide reliable ratings I 52%

72%

User level data/impressions GG 56%
are superior to GRP 61%

Entre otros muchos elementos, uno de los factores clave a modificar son los
sistemas de medicién sobre los que se soportan las decisiones de planificaciéon
publicitaria y de evaluacion de resultados. Si nos centramos en los medios que
concentran mas del 50% de la inversion publicitaria de Televisiéon e Internet y

que tendran un mayor crecimiento en los proximos anos, podriamos decir que
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el problema es si somos capaces de evolucionar el GRP hacia una medicién
que permita integrar medios audiovisuales, analizar las sinergias entre ellos y
que el consumidor se involucre con los mensajes. Es decir, como evolucionar

de una planificacion en television a una planificacion audiovisual y social.

Numerosos estudios demuestran la capacidad de construir la cobertura sobre
un target de una manera mas eficiente y alcanzar una mayor cobertura
consiguiendo una mayor eficacia cuando combinamos la TV y el Video Online
como el estudio realizando para una empresa de gran consumo en Espafia por

Havas Media cuando nos dirigimos a un target amas de casa.

Figura 99. Havas Media, Cobertura de Internet por niveles de OTS, (2014)
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Figura 100. Havas Media, Cobertura de Internet por niveles de OTS, (2014)

No Impactdo: 7,6 % Total Internet 5,3%

Los resultados conseguidos se expresan en la tabla a continuacion.

Figura 101. Havas Media, Cobertura y coste alcanzado, (2014)

Reach Cost
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En algunos mercados donde la penetracion del video online es mayor el

consumo de TV es mas fragmentado y se observa que una inversion del 25%
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en video online permite optimizar las coberturas efectivas tal y como se
muestra en el caso de FMCG de US.

Figura 102. Havas Media, Estudio de construccion de cobertura para FMCG,
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Youtube como cobertura incremental

Se ha analizado valor de los impactos publicitarios en su soporte cuando se

incluyen apoyando la TV. Algunas de las conclusiones generales de las marcas
analizadas han sido:

* YouTube afade cobertura incremental en los usuarios poco expuestos a
la television y ayuda a ser mas eficientes a la hora de planificar las
campanas.

* La notoriedad publicitaria de marca aument6 de media entre un 5% y un
7%.

* Las sinergias se refuerzan con los consumidores poco expuestos a
television, con un incremento del 14% en imagen de marca y un

aumento del 16% en intencion de compra.

Algunas de las marcas analizadas donde se extraen las conclusiones han sido
Ikea y Listerine.

La campana de lkea a la que nos referimos, de nombre “Revolution week Julio

20127, se realizd en los primeros dias de julio del afo anterior. El analisis se
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basa en un total de 12,5 millones de impresiones en YouTube y 463 GRPs en
television. Para Listerine Zero, de Johnson & Johnson, y con datos de una
campana realizada entre agosto y octubre del pasado afio, con un total de
impresiones en YouTube y la red de Display superior a los 35 millones y 757
GRPs de television, la conclusion es la misma: la television y los medios online
se complementan para alcanzar diferentes segmentos y, como en el caso de
Ikea, cerca del 50% de los GRPs de YouTube y la red de Display estan
centrados en audiencias de poco o nulo consumo de television. En cuanto a la
eficiencia, el analisis realizado muestra la optimizacion de costes al incorporar
YouTube. En el caso de lkea, los datos ponen de manifiesto que para
conseguir el mismo alcance de la campana (75,1%) utilizando unicamente la
television, hubiera tenido que incrementar el presupuesto un 8,4%. Para
Listerine, ese incremento para lograr el total del alcance de la campafia
(78,1%) hubiera tenido que ser del 18,2%.

En ambos casos, ademas, mejoraron los atributos de la marca, desde la

imagen, el impacto y el recuerdo de marca hasta la intencion de compra.

Esto ha impulsado que en mercados mas avanzados como el americano se ha
puesto en marcha una comision que pretende disefiar un nuevo de modelo de
medicion. Como comenta Andreas Viklund en su blog Mercaderes
Asociados'”®, pensemos que hace treinta y tantos afios nadie hablaba de GRP,
frecuencia y alcance, hace quince de Centrales de Medios, hace diez 17.65%
era un porcentaje rigido y respetado por las agencias importantes y aun nadie
(0 muy pocos) hablan aun de Cross-Media Measurement o Cross-Platform
Media Measurement (que pretende medir varios medios simultaneamente y el
efecto de su publicidad en las marcas). Pero ya existe y el gigantesco ensayo
general lo esta llevando a cabo ESPN con socios del tamafio de Nielsen,
Knowledge Networks, The Media Behavior Institute, The Keller Fay Group y el
Wharton’s Interactive Media Initiative ahora mismo y desde que empezé el
Campeonato Mundial de Futbol de Sudafrica.

7% http://sillero.wordpress.com/2010/07/08/kin-y-la-paradoja-del-innovador-¢ esta-microsoft-en-

riesgo-de-colapsar/
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Ya es una tendencia que empresas como Kantar Media'”' en mercados
anglosajones empiece a impulsar herramientas que miden mediante una unica
fuente al usuario multipantalla. Se trata de soluciones Single Source pero
todavia no se han implementado en el mercado por no tener una validez y
acuerdo entre los participantes de cada mercado. Estos modelos tampoco
cubren todas las necesidades como la integracion de los medios sociales o
meétricas de engagement que empiezan a tener valor muy importante, sobre
todo por la viralizacion del mensaje que pueden generar. Aun asi, Kantar ha

adquirido la compaiiia Tuitele'”

que permite medir el comportamiento de
Twitter ligado a los contenidos de TV dando lugar a nueva métricas de

Audiencia Social como ya hemos comentado en capitulos anteriores.

En Espaia existe otra iniciativa liderada por la IAB conjuntamente con la AIMC
que han creado la “Mesa de Contratacion Digital” para acelerar la busqueda de
una solucion de calidad para la medicién online espafiola. “La busqueda del
maximo consenso Yy unicidad en las métricas digitales son fundamentales para
una mayor consolidacion del crecimiento del sector” declaré Antonio Traugot,
director general de IAB Spain. En cualquier caso, parece que un problema
identificado en la industria no parece importarle a demasiados y pocos hablan
de cdmo deberia ser la nueva medicion publicitaria en el nuevo paradigma
publicitaria. Quizas los status quo, intereses y no saber como abordarlo
resultan parte de los frenos a la busqueda de nuevas soluciones. Actualmente
se ha montado una nueva comisién en Espafa para revisar los requisitos y las
soluciones que actualmente aporta Comscore'®. Como se indica en el
comunicado del pasado mes de junio de la IAB, después de cerrar una ronda
de consultas con los sectores implicados en la medicion digital, IAB Spain y la
Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC) han
constituido el grupo de trabajo anunciado. El principal objetivo de este grupo es
dibujar un nuevo marco que recoja las necesidades y prioridades actuales del
mercado espafiol en relacion con la medicién digital. Este o6rgano,

representativo del sector en su conjunto, elaborara una propuesta que, con un

171

- http://www.kantarmedia-audiences.com/our-offer/cross-media-measurement/

http://www.genbeta.com/actualidad/kantar-media-compra-la-espanola-the-data-republic-y-
tuitele-su-producto-estrella

17 http://www.iabspain.net/noticias/la-comision-de-seguimiento-iabaimc-ha-constituido-un-
grupo-de-trabajo-para-redefinir-el-acuerdo-marco-firmado-en-su-dia-con-comscore/
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asumible y adecuado dimensionamiento economico, servira como base de
negociacion con el medidor actual para cerrar una revision del acuerdo marco
firmado en su dia. El objetivo del grupo recién formado es establecer una
nueva hoja de ruta con hitos y fechas concretas de cumplimiento, recogiendo

asi mismo los procedimientos de evaluacion y penalizaciones.

5.3.El rol de la agencia de medios en la intermediacion publicitaria

Desde el nacimiento de las agencias publicitarias, la industria propagandistica
ha sido una industria muy concentrada en grandes grupos de comunicacion
que se construyeron mediante fusiones y adquisiciones que en pocos afnos
dieron origen a siete grandes grupos que dominan el mercado mundial. Estos
grandes grupos se vieron nutridos inicialmente por grandes agencias de
publicidad como DDB, McCann u Ogilvy aunque también se formaron por
agencias mas especializadas en diferentes ambitos de la comunicacién como
las agencias de medios. En el siguiente ranking en la tabla 8 podemos ver la
facturacion de los principales grupos y en la figura 41 las empresas que los

componen.

Tabla 10. Ranking grupos de comunicacion globales, Adage (2014)

The Global Greats 2014 Revenues - Top 10
Region Year  Revenue (gross income/gross profit)

ended Latest Previous Change

US$m US$m %

WPP UK 31-Dec-13 16,454 15,637 +5.9%
Omnicom Group uS 31-Dec-13 14,585 14,219 +2.6%
Publicis Groupe Eur 31-Dec-13 9,381 8918 +5.2%
Interpublic Group US 31-Dec-13 7,122 6,956 +2.4%
Dentsu Jap 31-Mar-14 6,279 3657  +71.7%
Havas Eur 31-Dec-13 2,391 2418 -1.1%
Hakuhodo Jap 31-Mar-14 2,010 1,860 +8.1%
Meredith Corporation usS 30-Jun-13 1,471 1,377 +6.9%
Sapient Corporation usS 31-Dec-13 1,259 1,121 +12.3%
Acxiom Corpn usS 31-Mar-14 1,098 1,099 0.2%
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Figura 103. Figura Principales grupo de Marketing globales, Adage
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abandoned in 2014,

Initiative

Las agencias de medios son compafiias donde se gestionan las compras de
espacios publicitarios en los medios, generando volumenes que permiten
generar un mayor poder de negociacion. Ademas su oferta también incluye
servicios de planificacion y compra de espacios publicitarios a través de un sin
fin de herramientas que ademas de poder realizar mediciones en profundidad
les permiten dar soluciones de valor afiadido a través de la consultoria

estratégica de comunicacion.

Aunque la publicidad tiene una larga historia que surge los origenes de la
civilizacion y el comercio, se da paso a la publicidad moderna durante la

revolucion industrial en Estados Unidos e Inglaterra.

La industria publicitaria tal y como la conocemos actualmente se desarrolla
principalmente durante los afios 60 y 70 principalmente como “la necesidad de
vincular los procesos publicitarios creativos con los estudios de mercado para
optimizar la relacion entre las necesidades comunicativas o de desarrollo y
crecimiento de la empresa con las estrategias comunicacionales adecuadas a
dichas necesidades”. Aunque en sus inicios dichas agencias estaban
asociadas exclusivamente a procesos creativos, se denominaban de “servicios
plenos” ya que también gestionaban la inclusion de los anuncios en los medios

a través de departamentos de planificacion y compra.
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Durante los 70 las agencias de publicidad se desprendieron del area de
planificacion y compra de medios dando origen a las denominadas entonces
centrales de compra. Estas compafias que en la mayoria se integraria como
parte del holding de comunicacion fueron evolucionando su oferta de gestionar
espacios en los medios, agregando volumenes de inversién y de esta manera
acceder a mejores descuentos a ampliar su oferta de servicios a través de la
investigacion y herramientas complejas y sofisticadas para la planificacion de
medios. A partir de este momento y durante la década de los 90 pasaron a
autodenominarse centrales de medios. Durante los ultimos afios de los 90 y
principios del 2000, las centrales de medios siguieron avanzando en su oferta

de servicios creando divisiones especializadas tanto en el “Above The Line”*"

como en el “Below The Line”'™

con el objetivo de ofrecer un servicio de
comunicacion 360°. Esta evolucion de la oferta y su objetivo de competir
estratégicamente con las tradicionales agencias de publicidad les llevd de
nuevo a una nueva autodenominacion: Agencias de Medios. Actualmente han
cobrado un protagonismo similar a las agencias creativas en la relacion con los
anunciantes, muy condicionado por el importante volumen gestionado que
asciende en el mercado espafiol a cerca de 3.600 millones de euros segun los
datos controlados y publicados por Infoadex en Espana. En la siguiente tabla
11 podemos ver el ranking de las principales agencias de medios en Espana

por inversion gestionada.

' Publicidad Above The Line, ATL (acrénimo de las iniciales en inglés) o publicidad sobre la
linea es el tipo de publicidad que utiliza medios publicitarios convencionales. Con esta
estrategia pretende llegar a una audiencia mas amplia, ya que se sirve de los medios llamados
masivos, donde la inversion en campanas publicitarias suele ser elevada.

'"® Below the line (traducido literalmente al castellano significa debajo de la linea) mas conocido
por su acréonimo BTL, es un conjunto de técnicas de marketing consistente en el empleo de
formas de comunicaciéon no masivas dirigidas a segmentos especificos.
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Tabla 11. Inversion por agencia de medios en Espafia (2013)

Agencias de medios InfoAdex, gestionada en
2013 (€)

'1 |HAVAS MEDIA | 562.363.692
2 |OPTIMEDIA | 278.429.164
'3 |ZENITH \ 235.738.793
4 |OMD | 228.814.107
'5 |MEDIACOM IBERIA | 215.310.467

6 |ARENA MEDIA COMUNICATIONS 202.245.552
'7 |YMEDIA 159.664.732
'8 |STARCOM 153.610.027
9 |MAXUS 82.246.178
110 |EQUMEDIA 77.635.575
111 |UNIVERSAL MCCANN 63.704.393
112 |VERITAS 54 030 476
13 MEC (total compra) 93.859.896

| - FOCUS MEDIA 40.954.187
114 |[INITIATIVE 44.025.918
15 |PHD 22.790.611
116 |SERENDIPIA 22.262.862
(17 |DATAPLANNING | 18.031.928
118 |ALMA MEDIA 10.275.999
19 |EMV.DOS 8.797.390
120 |[MEDIASAPIENS 4.277.897
‘FuentelnfoAdex

A mediados de los 90 comenzd lo que muchos denominan la tercera
revolucion. Esta es la revolucion tecnolégica, revolucion digital o revolucién del
conocimiento, y se centra en el ser humano y su capacidad de comunicarse.

Esta revolucion es lo que Alvin Toffler denominé la “Tercera Ola”.

El resultado de mas de 40 afos de investigacion fue Internet, esa red de redes
que ha modificado los procesos de comunicacion del ser humano y que

favorece la velocidad en el flujo de la informacion.

Internet destaca porque se trata de una herramienta que facilita el rapido
acceso a cantidades infinitas de informacidn sobre cualquier tematica vy

proveniente de cualquier lugar del mundo a un precio relativamente bajo, por
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no decir gratis. Este hecho conlleva al incremento de poder del consumidor en

la cadena de valor de cualquier anunciante.

Muchos de los sectores de la economia han pasado por un proceso de
transformacion debido a la revolucion digital que tuvo como base a las
Tecnologias de la Informacidén y Comunicacion (las denominadas TIC), incluido
el marketing y la publicidad. Lo hizo en los medios, por surgir uno nuevo como
Internet que provocaba una mayor fragmentacion de las audiencias, y en las
formas, por propiciar un cambio de paradigma en las comunicaciones cliente-

marca al introducir el concepto de interactividad.

Internet se ha convertido en un medio integrador de los otros medios. Ademas,
ofrece la posibilidad de interactuar con el consumidor y una personalizacion de
contenidos desconocida hasta ese momento. No se trata, por lo tanto, de un
medio de comunicacién masivo, tal y como se habia entendido este concepto
hasta entonces. Con Internet se iba a poder llegar a una masa critica mayor

pero de una forma mas personalizada.

Ademas de la ya mencionada clasificacion de medios ATL y BTL, el nacimiento
de Internet como medio publicitario a finales de los 90 llevé a una nueva
clasificacion de los medios, medios offline y medios online. Esta parcelacion
nos define los medios offline como los tradicionales como television, prensa,

revistas, radio, exterior y cine y los medios online como Internet principalmente.

La clasificacion de los medios ha llevado a la industria a una gestion separada
de los medios tanto en el lado del anunciante, del medio y de la agencia.
Dentro de las agencias de medios, aunque algunas optaron por integrarlo
directamente con la gestion de medios tradicionales, la mayoria crearon un
departamento o empresa independiente para gestionar un medio que en toda la
cadena de valor del proceso publicitario adoptaba herramientas, métricas,
modelos de contratacion y en definitiva conocimiento distinto a los medios

tradicionales.

El fuerte desarrollo de medio Internet, la convergencia digital y el cambio en el

consumo de medios, que se empieza a imponer en nuevos entornos como la
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television y el movil, ha dado lugar a que la gestion separada de los medios
empiece a ser cuestionada debido a que los anunciantes y el mercado exigen
una gestion integrada para responder de una manera unificada y coherente a
un unico briefing '"®y objetivos del anunciante. Segiin menciona el redactor de
Puromarketing, “resulta penosamente frecuente comprobar como todavia
expertos y profesionales se obcecan en separar, de manera forzada y
artificiosa, las estrategias de Marketing Online y Offline. El Marketing Integrado,
considerado como la combinacién de las diversas herramientas y acciones de
marketing, debe ser utilizado para maximizar la eficacia de un programa de
marketing y comunicacion”’’

Las agencias de medios y en general la industria se encuentran en un
momento de transformacién, donde deben de ser capaces de evolucionar el
proceso de trabajo adaptado a la nueva situacion y donde uno de los puntos
claves a resolver como ya hemos comentado es la medicion integrada de los

medios.

78 E| briefing es la parte estratégica de la preparacion de una accion publicitaria. Es la elecciéon

ordenada, estratégica y creativa de los datos que nos permitiran definir los objetivos
publicitarios de forma correcta y medible.

"7 http://www.puromarketing.com/27/4607/marketing-online-offline-son-dos-mundos-
separados-artificialmente.htmi

254



Figura 104. Principales grupos global de comunicacién y marketing y sus
agencias, AdAge (2015)
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6. ANALISIS CUALITATIVO
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6. ANALISIS CUALITATIVO

6.1.Metodologia general

Para el analisis cualitativo se ha seleccionado el método de entrevistas en

profundidad con preguntas sobre la configuracion de la industria audiovisual,

necesidades en los modelos de medicion publicitaria actuales debido a la

transformacion digital a la que esta sometida la industria y la idoneidad de las

creatividades y formatos utilizados. Para ello se definio el criterio y estrategia a

seguir segun que tipo de empresas deberian participar en la muestra de

entrevistas, el numero de empresas de cada tipo y el perfil profesional a

entrevistar, quedando de la siguiente manera:

Tipo de empresa: Se define el tipo de empresa principal que configura la
nueva industria audiovisual y que va a participar de una manera decisiva
en la evolucién de los modelos publicitarios. De este modo quedarian:
Cadenas de TV, empresas de Internet de video online, empresas de
medicidn publicitaria, productoras de contenidos audiovisuales,
empresas de publicidad en moviles, empresas de hardware, agencias de
medios, anunciantes y redes sociales.

Numero de empresas de cada tipo: Para la muestra seleccionada por el
tipo de investigacion realizada se ve suficiente con un participante
excepto en el caso de los anunciantes donde se seleccionan a dos para
contrastar visiones. También en el caso de las cadenas de TV, por su
alta importancia en la nueva definicion de la industria, se escogen a las
tres mas importantes al igual que las empresas de medicién donde
también se seleccionan las mas influyentes del modelo actual.

Perfil profesional entrevistado: Dentro de cada compafia se busca a un
profesional que tenga una participacion directa o indirecta en el estudio
de la evolucion con los cambios que se estan produciendo y que
ademas conozca el mercado publicitario y las demandas existentes.
También se valora muy positivamente si han tenido experiencia previa

en otros agentes que conforman la industria.
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Con el criterio aplicado y la estrategia seguida la muestra seleccionada

quedo de la siguiente manera:

Agencias de medios: Se seleccion6 a Group M (WPP) al ser uno de los
grupos de agencias de medios mas representativo en Espafa. La
persona entrevistada fue Rafael Serrahima, Director de todo el area
digital para todas las agencias, y que ademas previamente trabajo
durante mas de 10 afos en la parte comercial de los principales grupos
de comunicacion en Espafia como Prisa y Vocento.

Anunciantes: En el caso de los anunciantes era importante encontrar a
alguno que estuviera involucrado en la evoluciéon y desarrollo de
indicadores audiovisuales. Normalmente en el lado del anunciante no
existen grandes reflexiones sobre estos temas al tener a sus agencias,
pero en el caso de Nivea, gran anunciante televisivo de nuestro pais, el
director de medios Juan José Rosa lidera un grupo de trabajo
internacional sobre este materia. Ademas Juan José durante 8 afios
trabajé en Zenith Media, otra de las grandes agencias de la industria.
También se selecciona a otro gran anunciante que ademas es parte del
cambio como la empresa Samsung, de hardware y software. En este
caso se entrevista a Alfonso Fernandez, Director de Marketing
Corporativo que ademas cuenta con una larga experiencia en el lado del
anunciante en empresas como Coca Cola.

Cadenas de TV: La importancia del medio audiovisual por excelencia
hizo necesaria la entrevista de los tres principales agentes: Telecinco,
Antena 3 y Canal +. En todos ellos se buscaron a los profesionales
vinculados con la parte publicitaria y que también tuvieran contacto con
la parte de investigacion. Los profesionales seleccionados fueron: Marta
Rojo, Research Director y Javier Andrés,, Marketing Director del grupo
Antena 3, Rafael Llopis, Director de Medios y Desarrollo Comercial de
Canal + y Fabio Affabia, ex Director General de Producto de
Publiespaia (Telecinco).

Empresas de Internet de video online: Se selecciona a la mas
importante en Espafa y a nivel global Youtube del grupo Google. Para
ello se cuenta con Nathalie Picquot, Head of Agencies Spain y que fue
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durante varios afios la maxima responsable comercial de Youtube en
Espaia.

Empresas de medicién publicitaria: Conocer la posicidén y el punto de
vista de estas empresas es clave, al tratarse de las compaiias
propietarias del modelo actual y que estan analizando los desarrollos
futuros. Se selecciona a Gonzalo lzuburieta, Business Development
Director, como empresa de medicion digital en Espafia y que ademas
esta trabajando profundamente en la medicion Cross Media. Gonzalo
fue ademas Marketing Director de la IAB Spain y tiene una visidon muy
rica de todas las evoluciones y consensos que ha tenido el sector. Por
parte de Kantar / Tuitele se entrevista a Enrique Martin, Research
Director / Socio y que ademas durante 15 anos fue el director global de
investigacion de Havas Media Group.

Empresas de publicidad en méviles: La principal empresa en Espafia
que representa la venta de video online en moviles se llama Tap Tap
Networks. En este caso nos entrevistamos con Alvaro del Castillo,
Fundador y CEO, y que ademas durante muchos afos también trabajo
en Media Contacts, una de las principales agencias de medios digitales
del sector.

Productoras de contenidos audiovisuales: En el caso de contenidos,
aunque no es el foco de investigacion de esta tesis tiene una
importancia relevante. Para ello se entrevista a Francisco Asensi del
grupo Endemol que ademas durante mas de 6 afios gestiono toda la
transformacion digital de RTVE. La cadena publica ha liderado de
manera indiscutible toda adaptacién de contenidos a los nuevos canales
de distribucion digital.

Redes sociales: Las redes sociales impactan de una manera
importante la nueva medicion pero sin lugar a duda Twitter ha sido el
medio social mas ligado al consumo de medios audiovisuales. Por este
motivo se entrevista a Pepe Lopez de Ayala, Managing Director en
Espafa y con experiencia previa en empresas lideres digitales como
Google.
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De todas las empresas seleccionadas los entrevistados son personas
involucradas directa o indirectamente en las decisiones de transformacion vy
que ademas estan en contacto con la parte publicitaria y tienen conocimientos
técnicos suficientes para emitir un juicio que represente la posicion y vision de
la empresa a la que pertenecen. En todos los casos se advirti6 de la
confidencialidad en sus declaraciones y se dio la posibilidad de no contestar a

todas las preguntas realizadas.

La metodologia empleada fue la entrevista en profundidad de tipo estructura

que tuvo en cuenta los siguientes puntos'’®:

* Discurso no continuo que sigue el orden de las preguntas planteadas

* Preguntas preparadas de antemano y planteadas en orden determinado.
* Informacion parcial y abreviada

* Rapidez en la recogida de la informacién

* Nivel alto de informacién previa

'"® Ruiz Olabuénaga, J.I. (2007) Metodologia de la Investigacion cualitativa. 42 ed. Bilbao:

Universidad de Deusto.
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Tabla 12. Tipos de entrevistas en profundidad y objetivos, Ruiz Olabuénaga

Tipo de entrevista | Control | Fase Guion/ Objetivo
investigacion protocolo
Informal Ninguno | Inicio del trabajo | No Describir nuevos
de campo temas, establecer
relaciones con
nativos
No estructurada | Minimo | No se dispone de | Temas abiertos Explorar temas
un plan de
trabajo muy
estructurado
Semiestructurada | Medio Diseno Preguntas Profundizar
investigacion abiertas, posible conocimiento ciertos
muy planificado | orden temas
Estructurada Miximo | Investigacion Preguntas Probar hipotesis,
‘;‘)‘l"‘_“‘_“d"‘ ) cerradas. Orden | obtener datos
DJEIVOS Precisos
JEHVOS PIEcIsos | respuestas concretos

Las fases que se siguieron para el desarrollo de las entrevistas fue la siguiente:

* | Fase preparatoria

* |l Fase trabajo de campo

¢ ||l Fase analitica

¢ |V Fase informativa

Fase preparatoria

Durante esta fase el objetivo fue la definicion y el disefio de tipologias de

empresas participantes que fueran una representacion relevante de la industria

y de los cambios analizados. Ademas era importante definir el tipo de perfil a

entrevistar en cada una de las organizaciones con una vision estratégica y

técnica sobre las cuestiones planteadas que representara de la manera mas

fiable la visidon de cada una de ellas. Al tratarse de una entrevista estructurada

se definieron tres bloques de temas que de manera secuencial nos permitiera ir

formulando las diferentes cuestiones:
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* La configuracién de la industria audiovisual desde la perspectiva de cada
uno de los entrevistados y los elementos y palancas clave de su desarrollo.

* El analisis de los indicadores actuales de medicion publicitaria, las nuevas
necesidades de medicidn y el proceso a seguir para la creacion de nuevos
indicadores y modelos de medicion.

* Descripcion de los formatos y creatividades actualmente utilizados, su

idoneidad y la vision de cada uno de ellos sobre su posible evolucion.

Para cada una de las entrevistas se empled una duraciéon media de 30 minutos
aunque en algunos casos se amplié hasta la hora por el interés en el tema
analizado. Antes de realizar la entrevista se explico con detalle el objetivo de la
entrevista, el caracter confidencial y la estructura de preguntas y cuestiones a
tratar. En algunos casos se desvio la entrevista a otro responsable de la

organizacion con mas criterio y vision sobre las preguntas planteadas.
Fase campo de trabajo

Quizas uno de los puntos mas valiosos sobre todo por su complejidad era la
seleccion de los participantes idoneos, el poder tener acceso a ellos y que
quisieran dar su vision sobre un tema que esta sembrando cierta polémica en
la industria por lo intereses contrapuestos en muchas ocasiones. La posicion
en el mercado publicitario espafiol e internacional del autor de esta tesis ha
permitido acceder a cada uno de ellos y tener una entrevista franca para poder
alcanzar los objetivos de la investigacion. Toda la estructura de preguntas se
definié a partir de los diferentes capitulos analizados durante la tesis para

poder contrastar las hipotesis de una manera mas precisa.

Para el funcionamiento, antes de realizar la entrevista se explico con detalle el
objetivo de la entrevista, el caracter confidencial y la estructura de preguntas y
cuestiones a tratar. En algunos casos se desvio la entrevista a otro
responsable de la organizacion con mas criterio y vision sobre las preguntas
planteadas. También se advirtié6 que se darian los nombres y posiciones de los
entrevistados en la tesis aunque cualquier publicacion sobre sus testimonios

serian siempre con consentimiento previo.
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Fase analitica

Durante esta fase se agrupan las respuestas de cada uno de los participantes
en cada bloque de preguntas para el analisis posterior segun los objetivos que
se habian predefinido. De esta manera los resultados conseguidos se podran
contrastar con las hipotesis planteadas y el analisis realizado en cada uno de
los capitulos definidos en esta tesis.

Fase informativa

El tratamiento de las conclusiones generadas no se compartiran con los
entrevistados que han participado como parte de la metodologia de la
investigacion cualitativa. Posteriormente se decidira la posible publicacion de
las conclusiones segun las aportaciones de los entrevistados y se pedira el
consentimiento oportuno para poder compartirlos.

6.2.Conclusiones obtenidas de las entrevistas realizadas a los expertos
seleccionados de las compaiias que representan el nuevo escenario
audiovisual

El objetivo de las entrevistas es que personas relevantes de las empresas que
conforman el sector audiovisual, tanto en el ambito mas tradicional como los
nuevos actores digitales, pudieran dar opinidén sobre tres bloques de preguntas

que se fueron formulando de manera estructurada:

* Visidn sobre la situacién actual de sector audiovisual y de su evolucion
en los proximos afos. Aunque hay muchos elementos ya estudiados
como la llegada de los nuevos dispositivos, el uso simultaneo de redes
sociales y el creciente consumo bajo demanda es muy interesante ver
las diferentes perspectivas e importancia que le dan en funcién de que
parte del sector representan. El objetivo es también poder contrastar
aquellas opiniones mas repetidas con las hipotesis formuladas y ver en
que grado se pueden validar.

* El segundo bloque esta formado por preguntas que pretenden entender

la vision sobre la validez de las métricas actualmente utilizadas y de la
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necesidad de evolucidon ante el nuevo escenario. En este punto se pide
profundidad de analisis e implicacion por parte del entrevistado para que
pueda aventurarse sobre una opinion sobre la medicion ideal de eficacia
publicitaria si pudiera existir. Este bloque de preguntas ayuda mucho a
ver los frenos e intereses de cada participante del sector y buscar
posibles consensos para ser capaz de formular una nuevo modelo de
planificacion publicitaria audiovisual y la creacion de indicadores de
eficacia.

* Por ultimo y aunque no todos los participantes tienen una vision e idea
clara sobre este bloque, se investiga y pregunta sobre el modelo de
formato publicitario y creatividad idoneo. Sabemos en la industria que
ademas de una correcta seleccion del punto del contacto es igual y a
veces mas importante la creatividad y el mensaje y por lo tanto entender
como éstos evolucionan y se adaptan al nuevo contexto audiovisual. Va
a ser clave cuando queramos profundizar y proponer un modelo que

incide especialmente en la eficacia publicitaria.

6.2.1. Cambios mas importantes que se estan produciendo y se van a
producir en el consumo de contenidos audiovisuales y elementos
clave en su distribuciéon multidispositivo.

Aunque todos los entrevistados mantienen la importancia de la Television como
distribuidor rey y todavia en los modelos lineales es cierto que el fenémeno
movil y de video online se han convertido en motores de cambio en los habitos
y manera de consumo sobre todo en los mas jovenes. “Este si es el ano del
movil” entre muchas afirmaciones que han hecho que el fendmeno
multidispositivo impulse una nueva distribucion no lineal, bajo demanda y que

cada vez se adapte mas al consumidor.

Estos contenidos y su interaccion permanente con las redes sociales ha creado
el fenomeno Social TV asi lo afirma una de las grandes cadenas donde Twitter
juega un papel muy importante impulsado por lo ya denominado segunda
pantalla. Los dispositivos moviles unidos a los videos que también se puede
emitir en formatos cortos hace que la produccion de contenidos y creatividad de

los mismos se tenga que adaptar a la nueva realidad. Tal y como nos afirma un
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actor importante de las nuevas tecnologias méviles, “por el consumo de video
on-demand en dispositivos moéviles, smartphones, en formatos verticales y de
duracion menor a los 2 minutos. Es decir, Snapchats o Vines. EI consumo
horizontal “longplay” tradicional pasa a ser on-demand y multidispositivo,
especialmente en tablets. Por ejemplo: Netflix, Hulu”. Estos entornos cada vez
generan mas contenidos de valor adaptados a las nuevas demandas y donde
el consumidor esta cada vez mas dispuesto a pagar por estos contenidos
siempre que ofrezcan una experiencia de consumo donde cuando y como
quiera TV Everywhere como nos explica uno de los entrevistados (con altas
dosis de interaccion social) y con capacidad de personalizacion.

Respecto a los contenidos, existe casi un consenso entre los entrevistados que
ven que los contenidos de deportes por los altos costes de los derechos sélo
sobreviven en entornos de pago y que la television lineal quedara
fundamentalmente para contenidos de actualidad y grandes eventos donde la
experiencia transmedia ayudara a mejorar la experiencia y monetizar los
contenidos fundamentalmente con publicidad. EI consumo bajo demanda
seguira avanzando, sobre todo las series de ficcion que han encontrado un
potencial de distribucion en los nuevos dispositivos y donde nuevos players
como Youtube, Netflix, Youtube o Amazon estan jugando un papel muy
importante y como nos confirma uno de los directivos “en poco tiempo veremos
como estos players digitales adquieren los derechos de los contenidos de alto
valor”. Tal y como nos afirma un entrevistado, “El consumidor sigue al
contenido de calidad, vamos a ver la entrada de nuevos players en el mercado

que apuesten por la ubicuidad y calidad del contenido bajo modelos de pago”.

Varios entrevistados muestran una opinion comun donde se observa que el
nuevo entorno, que multiplica las ventanas de distribucidon, dara entrada a
nuevos distribuidores, principalmente digitales, dotando al mercado de mas
competitividad. Ademas los contenidos Premium, bajo formulas de pago,
marcaran la tendencia. “El contenido audiovisual va a estar obligado a ser
liquido, social, de alto valor y de pago” tal y como nos confirma el directivo de
una de las principales agencias de medios en Espafia.

267



6.2.2. Analisis de idoneidad del modelo de medicion publicitaria
audiovisual actual, generacién de nuevos indicadores y
necesidades para su evolucion y creacidon de nuevos estandares de
medicion.

Hay una visibn comun que el modelo tradicional de medicion publicitaria

audiovisual, comodo para la mayor parte de la industria y frutos de consensos

del pasado se esta quedando atras al no tener en cuenta los nuevos modelos
de consumo no lineales y multidispostivo. Entre otras muchas afirmaciones

encontramos que “la medicion actual audiovisual se va a ver obligada a

avanzar de un modelo de panel a un modelo similar al digital de medicion total.

La televisibn conectada terminara midiendo el numero de usuarios unicos

reales, numero de spots lanzados, tiempos de visionado, interacciéon con el

anuncio”. Ademas el modelo tradicional basado en medicion de coberturas y

frecuencias cada vez se encuentra mas presionados por las métricas e

indicadores de los medios digitales que se introducen mas en la realidad del

negocio de las marcas, controlando no solo impactos, si no también
interacciones e incluso ventas. El Branding de la TV y el marketing de
resultados de digital se tienen que interpretar de manera conjunta en este
nuevo contexto. En definitiva, “nho tenemos mecanismos de medicion que
incorporen los impactos que el consumidor recibe realmente. La TV de Pago
estda mal medida y las descargas, el pvr...etc necesitan de una medicion en la
qgue a la marca le puedas presentar todas las variables” como nos relata uno de

los entrevistados.

Por lo tanto, una vision comun de los entrevistados es que si es necesario una
medicion que tenga en cuenta todos los impactos generados, que tenga la
capacidad de deduplicar la audiencia a través de una medicién entre
dispositivos (cross device) y Single Source y que permita medir la involucracién
del espectador/usuarios (engagement).

Sobre la posibilidad de buscar un indicador comun evolucionado al nuevo
contexto, la mayoria de los entrevistados piensan que se deberia primero
resolver el entender los contactos netos generados multipantalla, lineal y no
lineal, y luego afadir los nuevos indicadores mas tipicos de entornos digitales

como interaccion, conversion, engagement. También hay posturas mas
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conservadoras que no quieren que una medicion que ha organizado un
mercado sobre un volumen muy importante de las inversiones publicitarias se
pueda ver interrumpido por buscar algun nuevo indicador “perfecto” y de dificil
consenso en el nuevo panorama. Esta vision se explicaba de la siguiente
manera: “Creo que la TV tiene muchas cosas exportables a la medicion de
otros medios. El principal valor es una métrica estandar asumida por todo el
mercado, el GRP, y que a dia de hoy, cuantifica las campafas de la mejor
manera conocida hasta ahora. Una métrica comun a todos los medios,
favoreceria el control de coberturas multimedia y la parametrizacién global de

las campanas”.

6.2.3. Evoluciéon de los formatos publicitarios, los nuevos modelos de
contratacion basados en compra programatica y la adaptaciéon de
las creatividades a los nuevos dispositivos.

Sobre estas cuestiones sélo la mitad de los entrevistas se sentian capaces de
emitir un juico y opinion. Sobre los que tenian una vision, pensaban que los
modelos digitales (de Internet) se irian imponiendo en aquellos entornos bajo
demanda y donde la Television estuviera conectada a Internet. Como elemento
clave de su desarrollo es la masa critica que todavia no se ha terminado de
alcanzar en los televisores conectados. En cualquier caso, los modelos de
compra programatica parecen demasiado avanzados para un entorno con un
“status quo” dificil de mover. Como indica uno de los entrevistados “Las
plataformas de pago, técnicamente podrian hacer uso de este tipo de compra
desde ya, pero la realidad es que sus canales propios no gozan de indices de
audiencia suficientes”. Aun asi “Una vez este universo sea digital la forma mas
eficiente de venta de esta publicidad sera a través de entornos programaticos,
cosa que ya esta pasando en Alemania, Inglaterra o USA”.

Sobre la adaptacién de la creatividad y los mensajes, aunque la propia ley
regula y limita mucho las posibilidades publicitarias, es cierto que la adaptacién
a otros entornos y pantallas se tendra que hacer utilizando mucho mas el
potencial de cada entorno. Aunque también los modelos tradicionales se

defienden “También podemos decir que, con todo esto, hay numerosos
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estudios que demuestran que los formatos existentes en la actualidad, con el

spot al frente, siguen demostrando su eficacia”.

Como ultima conclusién, es interesante la visidn de pure player digital: “Creo
que seguimos cogiendo spots de la TV y les ponemos online diciendo que con
esto hemos cumplido con publicidad digital pero no estamos creando formatos
pensando en digital primero y en todas las capacidades de interactividad que el
digital nos permite. Todavia no estamos desarrollando los suficientes formatos
que pueden aprovechar la capacidad programatica del medio y la capacidad de
adaptarse en tiempo real a sefiales del usuario. Seguimos atrapados con spots
de TV y seguimos pensando en premios de TV de Cannes...el digital aun no

tiene el prestigio que se merece”.

6.3.Propuesta de un nuevo modelo de planificacion publicitaria
audiovisual

Segun hemos ido analizando durante los capitulos anteriores, el panorama de
medios se encuentra en proceso de transformacion profundo que hace un
llamamiento al desarrollo de un nuevo paradigma publicitario que afecta
definitivamente a la forma de abordar la planificacion de espacios publicitarios.
Uno de los factores clave de esta transformacion es el desarrollo de Internet a
través de las denominadas TIC. Para resumirlo podriamos enumerar los tres

factores que principalmente estan motivando este cambio:

* Una digitalizaciéon de los medios que afecta a los medios audiovisuales,
que pretende dar soluciones de contenidos cuando, donde y como
quiera el usuario a través de diversos dispositivos y entornos.

* El desarrollo de los medios sociales que a través de diferentes
herramientas otorga un poder al usuario que exige relevancia en todos
los contenidos que él controla y no acepta formatos publicitarios
tradicionales.

* Un nuevo consumidor que hace referencia principalmente a los mas
jovenes que, debido a una evolucion en sus valores y un consumo
diferentes de los medios, responden de una manera menos eficaz a la

publicidad convencional y unidireccional.
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El impacto de este cambio se esta representando en una caida de la eficacia
publicitaria, entendiendo como tal la capacidad de construir coberturas y
frecuencias efectivas, la afinidad al publico objetivo y la capacidad de generar
recuerdo de marca. Ademas los propios sistemas de medicién son incapaces
de medir los retornos en acciones en medios cruzados o nuevos indicadores de
eficacia como la involucracion del usuario y la prescripcion del mensaje en los

medios sociales.

El reto de transformacion afecta a toda la cadena de valor de la industria —
anunciantes, agencias, empresas de medicion y medios- y la evolucidén hacia

un nuevo paradigma de comunicacion publicitaria.

Durante los capitulos anteriores hemos ido analizando las tendencias y
diferentes casos que intentan demostrar el valor de la integracion de medios
audiovisuales y la necesidad de una unica fuente. En cualquier caso, existen
muchas iniciativas que intentan buscar soluciones crossmedia de medicidon
publicitaria pero ninguna aborda el problema de manera integral. En toda la
investigacion planteada se proponen varios factores que se tienen que tener en
cuenta en esta nueva medicion planteada. No es exclusivamente una unica
fuente que mida las impactos multicanal, es también necesario tener en cuenta
factores que ponderen el valor de los impactos en funcidn de su capacidad de
generacion recuerdo marca, engagement y la potencialidad en viralizar los
mensajes. Es la unica manera de construir un indicador unico, como lo fue el
GRP a la TV que permita tomar las mejores decisiones de planificacidon
multicanal audiovisual desde el punto de vista de la eficiencia pero también de
la eficacia publicitaria.

Esta investigacion no pretende en esta fase resolver el problema de manera
definitiva sino poner de manifiesto la hipotesis de una situacion a la que tarde
o temprano se tendra que enfrentar la industria publicitaria y donde las
agencias de medios, que hoy en dia son los responsables de la planificacion de
espacios, jugaran un papel decisivo. Es preciso abordar un modelo de medicién
de la planificacion publicitaria y un nuevo paradigma de la comunicacién
publicitaria en los nuevos entornos audiovisuales. Es necesario un consenso,

crear esta moneda unica y es propuesta del autor de esta tesis impulsar con la
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investigacion realizada una mesa de trabajo que intente acelerar dicha iniciativa
que mejorara la eficacia de las empresas en su comunicacion generando por

tanto un valor hacia los consumidores y en general para la sociedad.
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7. CONCLUSIONES

El analisis realizado sobre la transformacion que estan viviendo los medios
audiovisuales derivada de la digitalizacion y democratizacién de los medios y la
valoracion del impacto que a su vez genera sobre el consumidor y sobre la
planificacidn publicitaria, nos permite, concluir la investigacién realizada. El
analisis marco teérico y las diferentes respuesta obtenidas por fuentes
primarias y secundarias nos permite verificar, con diferente grado de
demostracion, las diferentes hipdtesis planteadas en la tesis. Ademas

podremos establecer conclusiones adicionales aportadas por la investigacion.

7.1.Hipétesis principal

El modelo clasico de planificacion publicitaria en TV ya no es valido en

el nuevo escenario digital audiovisual, multidispositivo y social.

Esta Hipotesis, aunque no cientificamente, ha sido verificada en mayor medida
durante la Investigacion Doctoral, ya que se ha analizado como la
transformacién del escenario audiovisual hace que los sistemas tradicionales
de planificacion enfocados principalmente en la optimizacidén de la cobertura y
frecuencia de targets de marca (GRPs) en television en abierto lineal se
queden obsoletos en un nuevo entorno audiovisual: multipantalla, liquido y

social.

Las razones que contrastan esta Hipodtesis son las siguientes:

* Los sistemas de planificacion y medicion de Television estan centradas
en el consumo lineal y la medicion de GRP (Gross Rating Point( y no
tiene en cuenta otras formas de consumo de video multidispositivo
donde destaca que el 83% de los internautas consume de manera
frecuente este formato, que mas del 50% de los televisores ya se
conecta a Internet y el 37% usa dicha conexidn para ver videos, que el
81% de los moviles ya son smartphones y el 18% lo utiliza para el
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consumo de video online al igual que la tablet usado ya por el 23% de
los internautas donde el 28% lo utiliza para ver también video.

Los sistemas de planificacion publicitaria de TV no tienen tampoco en
cuenta el contenido de pago y Smart TV que estan en pleno crecimiento
en casi todas las por el impulso de la operadoras moviles con el
lanzamiento de Yomvi o de nuevos actores digitales en formato de Video
Club online como Wuaki.tv o Netflix.

Nuevas métricas como la interaccion con medios sociales de manera
simultdnea con los contenidos audiovisuales también se hacen
necesarios en este nuevo entorno donde de los mas de 14 millones de
internautas en Espafia que navegan por redes sociales, el 14% los
utiliza para comentar los programas de TV y el 13% durante la emision.
Ademas el 44% de los videos online son viralizados por los usuarios y
tampoco este efecto esta recogido en los sistemas de planificacion
medicion de eficacia publicitaria audiovisual.

También en una encuesta realizada a anunciantes, agencias y medios
mas del 65% de los encuestados creia que se tiene que crear un nuevo
sistema de planificacion audiovisual que integre de manera holistica
todas las posibilidades de contacto multipantalla con el usuario.

Ademas, segun el analisis cualitativo de las entrevistas realizadas a
expertos que conforman la nueva industria audiovisual declaran que si
es necesario una medicion que tenga en cuenta todos los impactos
generados, que tenga la capacidad de deduplicar la audiencia a traves
de una medicion entre dispositivos (cross device) y Single Source y que
ademas permita medir la involucracion del espectador/usuarios

(engagement) con el contenido.
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7.2.Hipétesis secundarias 1

Es necesario integrar el mundo offline y online para dar una respuesta

acertada a este nuevo contexto de medios y consumidor.

Aunque la primera hipétesis esta muy ligada a esta secundaria, la television
digital broadcast sigue identificandose como un medio offline y no puede
entenderse un modelo de eficacia publicitaria que no contenga una vision

integral de los puntos de contacto.
Las razones que contrastan esta Hipodtesis son las siguientes:

* La digitalizacion de los medios nos lleva a un nuevo escenario
convencional que fusiona el online y el offline y hace imprescindible una
gestion integrada de la comunicacion.

* El uso simultaneo de los medios online y offline proporciona una mejora
de la eficacia publicitaria, exigiendo una integracién de la cadena de
valor del sector y el desarrollo de herramientas que puedan tener en
cuenta este valor sinérgico en la planificacién publicitaria, donde las

agencias de medios tendran un rol definitivo.

7.3.Hipétesis secundarias 2

Integrar la publicidad offline y online provoca un incremento de la

eficacia publicitaria mejorando la cobertura, el recuerdo publicitario, la

experiencia y la vinculacién.

Muchos de los estudios y publicaciones que hemos ido analizando durante la
Investigacion intentan demostrar esta afirmacion en mayor o menor grado
mediante el analisis de fuentes secundarias. Estos estudios realizados ha sido
realizados por diferentes empresas del sector: Asociaciones, Agencias de
Medios y Medios Digitales principalmente.
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Las razones que contrastan esta Hipodtesis son las siguientes:

* La cobertura publicitaria integrando todos los puntos de contacto
audiovisual mejoran las coberturas de la TV lineal en abierto en mas de
4 puntos de media.

* Los impactos no son ponderados en estos sistemas en funcion de la
capacidad de generar valores hacia la marca cuando un impacto en
Internet de Video Online puede generar un recuerdo de marca un 55%
superior al mismo impacto en TV.

* Las redes sociales mejoran las experiencias de consumo de video online

cuando se comparte o se comentan los programas durante la mision.

7.4.Hipétesis secundarias 3

Los formatos publicitarios tradicionales no son validos en la nueva
televisién digital, multidispositivo y social por lo que exigen una
publicidad mas relevante, participativa e integrada en contenidos.

Aunque si es cierto que la eficacia y el uso de los spots tradicionales en TV
siguen siendo validos, el poder del consumidor en medios digitales ha hecho
que este tipo de publicidad vayan cayendo en eficacia publicitaria tal y como lo
demuestran la evolucién de notoriedad de marcas que se analizan a través de
IOPE. Ademas el formato TV llevado al video online (Pre roll) genera un
rechazo por mas del 60% de los internautas que saltan el video en cuando el

formato se lo permite.

Aunque esta hipotesis no ha quedado totalmente verificada, muchos de los
entrevistados y de las publicaciones y estudios analizados manifiestan que la
nueva realidad audiovisual exige una nueva creatividad mas ad hoc a cada
punto de contacto y que se desarrolle de manera fransmedia, relevante y social
para aprovechar al maximo las capacidades del medio.
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7.5.Hipétesis secundarias 4

Los puntos de contacto audiovisuales son de naturaleza diferente (TV,
moviles, tablets,..) y generan diferentes valores de comunicacion en

términos de influencia sobre su decision de compra.

Como hemos ido viendo tras varios estudios, la publicidad tradicional pierde
eficacia, cuestionando al sector el modelo clasico disminuyendo su capacidad
de influencia al consumidor en sus proceso de decision de compra y esta
impulsando al sector a desarrollar nuevo paradigma de comunicacion
publicitaria donde los contenidos relevantes, la explotacion de los medios
sociales y una nueva segmentacion que tienda a la personalizacion seran
algunas de las claves principales. Las variables exactas de influencia y la
ponderacion entre unos y otros serian algunos de los puntos a seguir

analizando y profundizando como continuidad a esta investigacion.

Otras conclusiones relevantes aportadas por la investigacion:

* El desarrollo de la television digital terrestre (TDT), que multiplica en
namero de cadenas, y la incorporacion de Internet como nuevo canal de
distribucion de contenidos audiovisuales en el televisor ha provocado un
fragmentacion de las audiencias que dificulta y reduce la coberturas
masivas que aportaba la publicidad en television. Ello obliga a las
agencias de medios a una planificacion publicitaria mas compleja para
alcanzar iguales o peores resultados que en el pasado.

* El video online y los espacios publicitarios asociados se estan
desarrollando y creciendo de una manera exponencial y pronto se
extenderan a nuevas pantallas como el iPad o la propia TV creando una
espacio audiovisual mas complejo donde conviven contenidos
distribuidos desde la TDT e Internet.

* Los contenidos audiovisuales y la publicidad asociada estan obligados a
generarse y distribuirse en multidispositivo y multiplataforma segin una

nueva formula de consumo que algunos autores han denominado 360,
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transmedia y omnivideo y que tiene como mision u objetivo el ofrecer la
mayor relevancia al consumidor: cuando, donde y como quiera.

Los nuevos valores de las generaciones mas jovenes y los mecanismos
participativos y democraticos de los medios sociales nos impulsan hacia
una nueva clasificacion del consumidor en funcién de su involucracion
con el contenido y la posibilidad de generarlo. Algo determinante para
optimizar los impactos publicitarios.

Los medios audiovisuales se empiezan a consumir mas y de una
manera diferente, sobre todo en los mas jovenes que abandonan los
medios tradicionales a costa de los nuevos medios como Internet PC,
iPad y moévil. Ademas, adquieren nuevos hébitos de consumo bajo
demanda y combinando varios medios al mismo tiempo, multitasking o
multitarea, que empeora la eficacia publicitaria segun las planificaciones
publicitarias tradicionales.

En los tramos de edad mas jovenes se genera una pérdida de eficacia
publicitaria segun los mecanismos tradicionales donde, los usuarios
creen mas en las recomendaciones y comentarios de otros usuarios que
en las propias marcas. Esto obliga a los anunciantes a una nueva
publicidad mas relevante como ocurre en los medios sociales.

El mundo digital ha impulsado un nuevo modelo de planificacién basado
en el dato y comportamiento de usuarios que ya esta utilizandose en el
video online y que se extendera al total TV en cuando las capacidad
digitales del medio lo permitan. Pasamos de la planificacién de medios a

la planificacion de audiencia.
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8. FUTURAS INVESTIGACIONES

Como se contempla a lo largo de la investigacién, nos encontramos con un
nuevo panorama de medios que va a seguir cambiando en los préximos afnos.
La tendencia indiscutible es el desarrollo de los medios digitales y sociales que

irdn cobrando mayor protagonismo.

El tema elegido y las conclusiones obtenidas daran pie a otras investigaciones
relacionadas con el desarrollo de herramientas y métricas que permitiran
articular desde un punto de vista de comunicacién publicitara el nuevo entorno

de medios.

Ademas, se impone el estudio de nuevos formatos publicitarios que exigiran
una mayor relevancia en la relacion consumidor/marca, nuevos criterios de
segmentacidén hacia los publicos objetivo. La tecnologia abre un campo a la
geolocalizacion que dard muchas posibilidades y crea un contexto en el que

surgen nuevas hipétesis para la industria publicitaria.

Por estos motivos, durante los proximos anos se abren nuevas oportunidades
de investigacion donde me gustaria seguir profundizando en los siguientes

puntos:

1. Hacer seguimiento sobre cdmo se establecen los nuevos modelos de
medicién Cross Device y el tipo de panel o metodologia estadistica
utilizada. Esto sera clave porque definira las nuevas reglas de reparto de
las inversiones de los anunciantes entre los medios, dispositivos vy
soportes que generan las audiencias.

2. Los formatos publicitarios tradicionales pierden eficacia y dan paso a
nuevos formatos mas parecidos a contenidos. La evolucion de métricas
irA muy condicionada a este tipo de nuevos formatos que iran creciendo
en inversion y donde habra que investigar cuales son las métricas que
mejor se adaptan para realizar la mejor seleccion de formatos y medios

audiovisuales.
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3. La extension de estos nuevos modelos de medicion a otras areas de las
empresas involucradas en la comunicacion seran lineas de investigacion
muy relevantes al igual que el estudio de la evolucion de los modelos
organizativos y sus estructuras de publicidad, comunicacion y marketing
que estan siendo uno de los grandes frenos en la evolucion y desarrollo

de los nuevos modelos.

4. El cambio de modelos manuales de compra publicitaria a modelos
automatizados y programaticos, basados en compra por datos en un
sistema de puja, pueden volver a cuestionar el paradigma publicitario

audiovisual.

Este ultimo punto sera muy interesante observar como la privacidad de los
usuarios, que aun no cuenta con una regulacién clara, podra condicionar y en
un momento cambiar los parametros y métricas de medicibn que podemos

utilizar para la planificacion y compra de medios audiovisuales.
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