Comunicacio: Revista de Recerca i d’Analisi [Societat Catalana de Comunicaciol
http://revistes.iec.cat/index.php/TC. Vol. 37 (2) (novembre 2020), p. 77-92

ISSN (ed. impresa): 2014-0304 / ISSN (ed. electronica): 2014-0444 / DOI: 10.2436/20.3008.01.197
Data recepcio: 18/05/2019

Data acceptacio: 30/05/2019

Nuevas narrativas publicitarias televisivas:
1a interactividad y la métrica en el HbbTV

Noves narratives publicitaries televisives: la interactivitat
i la métrica en I'HbbTV

New television advertising narratives: interactivity
and metrics in HbbTV

Joan-Francesc Fondevila-Gascén
Universitat Ramon Llull, Cesine, CECABLE, UPF, Euncet, EAE, UOC, UB, UAB.
joanfrancescfg@blanquerna.url.edu

Marc Polo-Lépez
Universitat Ramon Llull.
marcospl@blanquerna.url.edu

Sandra Vilajoana-Alejandre
Professora de la Universitat Ramon Llull.
sandrava@blanquerna.url.edu

Giorgia Miotto
Universitat Ramon Llull.
giorgiam@blanquerna.url.edu




r

J.-F. FONDEVILA-GASCON, M. POLO-LOPEZ, S. VILAJOANA-ALEJANDRE | G. MIOTTO

Nuevas narrativas publicitarias televisivas: la interactividad
y Ia métrica en el HbbTV
Noves narratives publicitaries televisives: la interactivitat i la métrica en 'HbbTV

New television advertising narratives: interactivity and metrics in HbbTV

RESUMEN:

La progresiva penetracion del estandar HbbTV (Hybrid broadcast broadband Television)
rompe los esquemas tradicionales de medida de audiencia televisiva, ya que, en
contenidos interactivos, el telespectador puede derivar hacia contenidos en linea. Ello
suscita situaciones alegales, como el control de la duracion de visita a un anuncio, y
nuevos debates sobre el control de audiencias, ya que se puede considerar visita unica, o
segmentar las métricas audiovisuales de las de internet. En esta investigacion
cuantitativa, se analizan los datos de una encuesta sobre HbbTV en Espana, a
profesionales del sector, sobre como medir de manera integrada los datos conseguidos
por visita del telespectador y los minutos de seguimiento. Se concluye que hay que
medir de manera integrada los datos conseguidos por visita, pero que hay que deslindar
los minutos de seguimiento a través de internet de los televisivos.
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RESUM:

La progressiva penetracio de I'estandard HbbTV (Hybrid broadcast broadband Television)
trenca els esquemes tradicionals de mesura d’'audiéncia televisiva, ja que, en continguts
interactius, el teleespectador pot derivar cap a continguts en linia. Aixo suscita
situacions alegals, com el control de la durada de visita a un anunci, i hous debats sobre
el control d'audiéncies, ja que es pot considerar visita Unica, o segmentar les métriques
audiovisuals de les d’'Internet. En aquesta investigacid quantitativa, s'analitzen les dades
d'una enquesta sobre HbbTV a Espanya, a professionals del sector, sobre com mesurar de
manera integrada les dades aconseguides per visita del teleespectador i els minuts de
seguiment. Es conclou que cal mesurar de manera integrada les dades aconseguides per
visita, pero que cal delimitar els minuts de seguiment a través d’'Internet dels televisius.

PARAULES CLAU:
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RBSTRACT:

The progressive penetration of the HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband Television)
standard is breaking the traditional patterns of television audience measurement since,
in interactive content, the viewer may gravitate towards online content. This raises a
number of legal questions, such as the control of the duration of the visit to an
advertisement, and new debates on the control of audiences, since a visit may be
considered a single unit or the audiovisual metrics of the Internet may be segmented. In
this quantitative research, an analysis is made of the data from a survey conducted on
HbbTV in Spain among professionals of the sector, which was focused on how to
measure, in an integrated way, the data obtained for the visit of a viewer and the
minutes of watch time. We conclude that it is necessary to measure in an integrated way
the data obtained per visit, but that the minutes of follow-up through the Internet
should be separated from the TV watch time.
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television, HbbTV, advertising, audience, Internet, interactivity.
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1. ElI HbbTV en el escenario televisivo

El lanzamiento en Espafa, a finales de 2018, de LOVESty, plataforma impulsada
por Atresmedia, Mediaset y RTVE, demuestra la apuesta por el HbbTV en el pafs,
gue previsiblemente se consolidara durante 2019 y 2020. Se trata de un proceso
de alcance casi paneuropeo que confiere mas posibilidades de interactividad al
consumidor y que modificara, tarde o temprano, la manera de controlar las audien-
cias. A fecha de elaboracion de esta investigacion, el HbbTV se habfa introducido
en 35 paises, habia generado el desarrollo de 300 aplicaciones y disponia de 44
millones de terminales conectados en el mundo (HbbTV Association, 2019).

El HbbTV (Hybrid broadcast broadband Television), es decir, la television de ban-
da ancha de transmision hibrida, es una iniciativa con vocacién global (aunque
nacida en Europa) dirigida a armonizar la transmision y la entrega de servicios de
entretenimiento a los consumidores a través de televisores conectados, decodifica-
dores y dispositivos multipantalla (Fondevila Gascén, 2012a). Ademas de la mayor
parte de paises europeos, el estandar ya funciona en Arabia Saudi, Australia, Emi-
ratos Arabes Unidos, Islas Mauricio, Madagascar, Malasia, Namibia, Nueva Zelan-
da, Senegal, Singapur y Vietnam, y se halla en fase de prueba en Costa de Marfil,
Gambia, Jordania y Sudafrica.

La especificacion HbbTV surge a iniciativa de las empresas lideres de la industria
para mejorar la experiencia del usuario (Quality of Experience) y permitir servicios
innovadores e interactivos a través de redes de transmisién y banda ancha. La es-
pecificacion utiliza elementos de especificaciones existentes de otras normas, como
OIPF (Open IPTV Forum), Consumer Electronics Association (CEA) CE-HTML (tam-
bién denominado Web4CE, es decir, Web for Consumer Electronics), Digital Video
Broadcasting o DVB (ETSI TS 102 809), Dynamic Adaptive Streaming over HTTP
(MPEG-DASH) y World Wide Web Consortium (W3C) HTML. De hecho, en junio de
2014, las actividades del Open IPTV Forum (OIPF) se transfirieron a la HbbTV Asso-
ciation, que incluye especificaciones definitorias para proveedores de servicios y
proveedores de tecnologia que agilicen y aceleren el despliegue de servicios de IPTV
(Fondevila Gascén, 2009a). Adaptaciones del ordenador a la pantalla televisiva
como las fuentes e imagenes pequenas (no legibles a distancia como las que se ven
en un televisor o un decodificador), la navegaciéon basada en ratén o teclado (ex-
portable a control remoto), el resaltado en los elementos navegables, las extensio-
nes especificas del navegador no portatiles (DOM nivel 0 / legacy DOM), la imple-
mentacion estandar de objetos de audio y video o el uso de extensiones propietarias
(no compatibles con Consumer Electronics), como Adobe Flash, son cuestiones a
adaptar para facilitar la usabilidad de las audiencias a medir.

El HbbTV ofrece un conjunto de posibilidades para el consumidor, habitualmen-
te canalizadas por un call to action (CTA, llamada a la accién) que aparece en una
esquina de la pantalla, a la manera de imagen mostrando un botén rojo, que infor-
ma al espectador de que una aplicaciéon esta disponible para iniciarse al presionar
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ese botdn. Cuando se presiona el botdn, se muestra la aplicacion, ya introducida
en el televisor (Dix, Bellman, Haddad y Varan, 2010).

La aplicacién puede proporcionar informacion adicional sobre un programa
(por ejemplo, datos electorales, estadisticas deportivas o bursatiles), mostrar una
guia de programas con la opcién de cambiar de canal o proporcionar un menu con
acceso a programacion de video adicional. Otras opciones incluyen la interaccion
real, como pruebas de multiples usuarios donde el usuario juega contra otros es-
pectadores de HbbTV. El usuario interactta con la pantalla utilizando una variedad
de botones en el control remoto: los botones de colores, los botones del cursor y
los botones numerados. La versién 2 de la especificacion también admite la inte-
raccion a través de un dispositivo movil como un teléfono inteligente o una tableta.

Los operadores pretenden conferir valor a la oferta televisiva y mejorar la expe-
riencia de usuario al consumir contenidos. La Quality of Experience (QoE) depende
enormemente de los periodistas, que disefian los contenidos adaptandolos a los
nuevos ecosistemas. La oferta permite acceder al contenido de la semana anterior
emitido en los canales de los tres grandes grupos empresariales, retornar al princi-
pio de un programa que se emita en ese momento, consultar la parrilla televisiva o
acceder a un servicio de recomendacion de contenidos.

La addressability o la publicidad dirigida, una de las opciones de publicidad in-
teractiva del HbbTV (Fondevila Gascon, Botey Lépez y Rom Rodriguez, 2017; Fon-
devila Gascon, Botey Lopez, Rom Rodriguez y Mufioz Gonzélez, 2017; Fondevila
Gascoén, Botey Lopez, Rom Rodriguez y Ordeix 2017; Fondevila Gascon, Botey
Lopez, Rom Rodriguez y Vila, 2018), requiere la construccion o la reconstruccion de
los publicos objetivo de cada cadena. La digitalizacion aporta una granularidad
de datos sociodemograficos (edad, género o situacidon econémica) divisibles en
segmentos poblacionales. El canal aleman ProSieben, especialmente activo
en HbbTV, comercializd en 2018 un centenar de campafas de concepto personali-
zado, susceptible de uso mediante el «Botdn Rojo» de RTVE y LovesTV, la platafor-
ma conjunta de A3Media, Mediaset y la propia RTVE lanzada en 2018. Los alema-
nes contaban con el plus de un parque de televisores HbbTV muy elevado, de unos
11,5 millones de unidades a inicio de 2019 (CECABLE, 2019).

Las campafas de ProSieben aspiraban a incrementar los ingresos, sin perjuicio
del modelo tradicional publicitario, mediante la oferta personalizada. El caracter
innovador de ese formato ilumina las posibilidades publicitarias del HbbTV, ya que
puede atraer a anunciantes poco propicios a la television tradicional a la hora de
promocionarse. De esta manera, se propuso un modelo de tarifas dependiente del
tipo de formato y la granularidad del publico objetivo, cuya mayor precision se
asociaba a mayor precio a raiz de su mayor eficacia. La conversion crece en conso-
nancia con las tarifas. El factor determinante para aumentar la conversién es la in-
teractividad. La decision y ejecucién de compra son instantaneas.

En el caso aleman (Botey Lopez, Fondevila Gascén, Ordeix y Rom, 2016), se
desarrollé una trilogia de formatos para los anunciantes, bautizados como Switch
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In, Branded Red Button y Full Overlay. La cadena implementé una plataforma de
datos accionable (Adex), que gestiona datos propios de ProSieben conseguidos
gracias a sus ventanas de contacto con la audiencia y a datos de terceros mediante
acuerdos de colaboracion, lo que la ha permitido identificar a 20 tipos o «perso-
nas» diferentes asociables a mas de 115 de grupos de intereses.

La entrega de anuncios siguiendo los intereses de los destinatarios requiere de
una tecnologia al efecto, una Dynamic Ad Insertion como DFP (DoubleClick for
Publishers) de Google, un SDK (Software Develpment Kit) adaptado a la televisiéon
que aporta efectividad y seguridad.

La plataforma Blockchain Insights Platform de Comcast, que cuenta con socios
como Altice, Channel 4, Cox Communications, Disney, Mediaset Italia o TF1, con-
sigue el dato y lo almacena en bases de datos propias. El acceso se materializa
mediante bloques, en tiempo real, de forma que se ejecuta la campana sin modifi-
caciones de ubicacion.

En Espana, la primera empresa que emitié un formato de Addressable TV (tele-
vision personalizada) es Atresmedia Publicidad, en 2019, dentro de la oferta co-
mercial del grupo, Nextv. El formato, Digital Skin, se convirti¢ en el primer anuncio
hibrido, consistente en incluir una capa de informacion interactiva superpuesta
sobre la emision de television lineal, sea sobre un anuncio o sobre un contenido.
Digital Skin establecia una segmentacion geografica y por contenidos televisivos, y
targetizaba en funcion de si un espectador habia recibido impacto de un anuncio.
Se trataba del reposicionamiento positivo o negativo.

El formato Digital Skin fue testado por Smartclip, mediante tecnologia SpotX,
en cadenas internacionales de Alemania (RTL), Francia (M6) o Italia (Viacom). Esta
tipologia de publicidad mejora la capacidad de segmentacién televisiva. Al crear
coberturas y al garantizar la seguridad de marca, lo que evita ubicaciones del anun-
cio en entornos peligrosos o que puedan perjudicar la marca, la television puede
afrontar el crecimiento de la publicidad en el ecosistema internet. En la fase inte-
ractiva, se puede conseguir informacién adicional de la marca anunciada y realizar
la compra en linea del producto o servicio.

Una de las caracteristicas de la publicidad personalizada es la sustitucién de
anuncios en la emisién lineal de television. De esta manera, sincronicamente, ho-
gares diferentes recibiran impactos de diversas marcas en funcién de gustos, inte-
reses o segmentacion sociodemografica.

La evolucién en los habitos de consumo del televidente comenzo con el zapeo,
es decir, la opcién de cambiar de canal aprovechando las pausas publicitarias. El
sector publicitario y las cadenas de television reaccionaron, y se creé la television
horizontal: un acuerdo entre los canales llevaba a la emisiéon de publicidad de for-
ma casi simultanea, para evitar el efecto del zapeo y la fragmentacién propia de la
television a la carta (Polo Lépez, Miotto y Fondevila Gascon, 2018).

La irrupcion de la telefonia movil ha incorporado una nueva variable al escena-
rio audiovisual. Se trata de una nueva pantalla, que compite o se recibe de forma
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simultanea a la televisiva. Por eso, ante los minutos de publicidad, un porcentaje
creciente de usuarios opta por consultar el teléfono mévil y sus multiples aplicacio-
nes. El porcentaje de espafoles que consulta el movil y dialoga con otras personas
mediante el chat o la mensajeria instantanea crece e impacta en el audiovisual
(Fondevila Gascon, Carreras Alcalde, Mir Bernal, Del Olmo Arriaga y Pesqueira Za-
mora, 2014; Fondevila Gascén, Miotto, Polo Lopez y Botey Lopez, 2018). La con-
sulta de redes sociales o correo electrénico, la realizacion de juegos en linea y la
consulta de noticias encajan con el multitareas siguiendo contenidos en las menta-
das redes sociales (Fondevila Gascon, Del Olmo Arriaga y Sierra Sanchez, 2012), en
una dindmica hibrida de consumo propia del HbbTV.

La segunda pantalla, inicialmente, era el movil o la tableta. No obstante, su uso
en paralelo al televisivo es tan creciente que se entra en el universo multipantalla,
una oportunidad para el periodismo (Fondevila Gascén, Rom Rodriguez, Miotto y
Polo Lopez, 2018). El HbbTV permite reunificar esa pluralidad de terminales, hasta
el punto de generar una especie de «pluralidad unipantalla».

De lo expuesto surgen oportunidades o peligros, segin cémo se observe, a la
hora de controlar las audiencias. Se trata de una situaciéon que se repite ciclicamen-
te cuando se incorpora una nueva opciéon tecnoldgica en el ecosistema comunica-
tivo. Asi, cuando se implantaron las ofertas de cable y estas evolucionaron hacia el
triple play (triple opcién) o el quintuple play (quintuple opcién) (Fondevila Gascon,
2004; 2009b; 2009¢), una de las cuestiones a resolver era el control de esas au-
diencias, complejo dadas las limitadas posibilidades de Sofres.

El factor de medir audiencias adquiere mas trascendencia en un entorno de
convivencia entre television convencional e internet, natural en la Sociedad de la
Banda Ancha (Fondevila Gascén, 2013), pero incomodo desde la perspectiva de las
empresas que tradicionalmente han gobernado el control de las audiencias.

En cuanto a los minutos de publicidad, la Ley 7/2010 de 31 de marzo, General
de la Comunicacion Audiovisual (LGCA), amplio el tiempo total de publicidad has-
ta los 12 minutos por hora, 5 minutos para autopromociones, 3 minutos como
maximo para telepromociones y algunos segundos dedicados a las menciones de
patrocinio de los programas. Por ende, algo mas de 20 minutos por hora de reloj
es el tope permitido. La interactividad propia del HbbTV puede afectar a la protec-
cion del consumidor, no tanto ante anuncios de productos perjudiciales, sino, por
ejemplo, al limitar la franja horaria, separar los contenidos audiovisuales y publici-
tarios o limitar determinados formatos publicitarios.

El RD 21/2014 de 17 de enero modificd el Reglamento de Publicidad (Regla-
mento de desarrollo de la LGCA relativo a la comunicacién comercial televisiva de
7 de diciembre de 2011), de forma que la duracion de 3 minutos de las telepromo-
ciones no computa dentro de los minutos por hora dedicados a la emision de
mensajes publicitarios y televenta.

Los 12 minutos de comunicaciones comerciales, segun el articulo 14/1 LGCA,
incluyen anuncios publicitarios convencionales (entre 5 y 30 segundos) y anuncios
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de televenta, aunque no incluyen los programas de televenta, cuya duracién inin-
terrumpida minima es de 15 minutos y no computan en el limite de los 12 minutos.
También se incluyen transparencias, sobreimpresiones y publicidad virtual durante
la retransmision de acontecimientos deportivos, pantallas compartidas en aconte-
cimientos no susceptibles de interrupcién (ideal para HbbTV), promociones en pro-
gramas que permiten la participacion de los telespectadores mediante mensajes de
texto y llamadas telefénicas (propicio para la interactividad del HbbTV) y un abani-
co de otras opciones como publirreportajes, cortinillas o microespacios publicita-
rios, que también pueden dar acogida al HbbTV.

Una idea recurrente es que no hay que menoscabar la integridad o valor de los
programas, asi como evitar que los telespectadores confundan la publicidad con el
contenido editorial, lo que, por la permeabilidad y flexibilidad del HbbTV, es posi-
tivo.

El objetivo de esta investigacion es determinar la opinién de profesionales del
sector comunicativo sobre cémo medir de manera integrada los datos conseguidos
por visita del telespectador y los minutos de seguimiento con referencia a la nor-
mativa de minutos por hora de publicidad televisiva.

La television conectada, de hecho, se vislumbra como la via de satisfacer la
demanda de la audiencia y de los sectores periodistico y publicitario (Bellman,
2009; Dix, Bellman, Haddad y Varan, 2010), que buscan mas personalizacion y
rentabilidad (Bellman, Schweda y Varan, 2010y 2012), dado el flujo de contenidos
intrinseco al cloud journalism (periodismo en la nube) (Fondevila Gascon, 2010a).
El HbbTV presenta aplicaciones potenciales varias, sobre todo en el &mbito educa-
tivo (Wenger, 2000; Cerdén y Arciniegas, 2014; Vanegas y Trefftz, 2014; Fondevila
Gascon, Carreras Alcalde, Seebach y Pesqueira Zamora, 2015; Fondevila Gascon,
Mir Bernal, Carreras Alcalde y Seebach, 2015; Robayo, Franco y Nieto, 2016; Fon-
devila Gascon, Miotto, Polo Lopez y Botey Lopez, 2018), en entornos virtua-
les (Fondevila Gascon, Polo Lopez y Botey, 2019) y en términos de inclusion digital
(Fondevila Gascén, Polo Lépez y Vilajoana Alejandre, 2019).

En HbbTV se observa que el receptor manifiesta mas sensacion de control
sobre los contenidos y mas creatividad (Navarro, Villarreal y Martinez, 2010). La
interactividad, junto a la hipertextualidad y el multimedia (Fondevila Gascon,
2010b; Fondevila Gascon y Del Olmo Arriaga, 2011; Fondevila Gascon y Segura,
2012; Fondevila Gascon, 2012b, 2014; Fondevila Gascén, Rom Rodriguez y San-
tana Lépez, 2016), son los factores de calidad del periodismo digital, con lo que
el didlogo con el cliente final, espectador o estudiante, es sugerente. Esa dindami-
ca coincide con la modificacion del modelo de creacién de contenidos (Fondevila
Gascon, Sierra Sanchez y Del Olmo Arriaga, 2011; Fondevila Gascon y Lopez
Garcia-Navas, 2015).
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2. Metodologia

La investigacion llevada a cabo sigue una metodologia de caracter cuantitativo y
cualitativo. La técnica utilizada es la de la encuesta (suministrada en el curso 2018-
2019), a partir de una muestra probabilistica. La poblacion esta constituida por
profesionales de la comunicacién (profesores universitarios, expertos del sector)
espafoles, de los que se obtuvo una muestra n = 350.

El cuestionario enviado contenia preguntas cerradas o de eleccion multiple, y
algunas abiertas de explicacion cualitativa. Al comenzar el cuestionario se explica-
ban las caracteristicas del HbbTV (plataforma de emisién de contenidos bajo de-
manda que combina los servicios de radiodifusion y banda ancha), de forma que,
aunqgue se presuponia el conocimiento previo de la plataforma por parte de los
encuestados, se contextualizaba que es un estandar tecnolégico que auna TV e
internet en una sola pantalla, con el fin de fomentar la interactividad con el espec-
tador, con todo lo que ello implica en términos de control de audiencia.

Tras esta exposicion previa, se sondeaba a los encuestados sobre cémo medir
de manera integrada los datos conseguidos por visita del telespectador y los minu-
tos de seguimiento con referencia a la normativa de minutos por hora de publici-
dad televisiva. Se utilizé una escala de Likert para la valoraciéon de las métricas a
utilizar. Las hipotesis de la investigacion son las siguientes:

H1. Los profesionales de la comunicacién consideran mayoritariamente que hay
gue medir de manera integrada los datos conseguidos por visita del telespectador
en HbbTV.

H2. Las métricas de audiencia mas habituales de internet son las mejor conside-
radas por los profesionales de la comunicacion en HbbTV.

H3. Los profesionales de la comunicacion consideran que en HbbTV hay que
medir por separado los minutos de publicidad de televisién mas los de internet a
efectos de cumplir la legislacion vigente.

3. Resultados

Los profesionales de la comunicacion consideran mayoritariamente que hay que
medir de manera integrada los datos conseguidos por visita del telespectador. Asi,
de la muestra consultada, un solido 81,71 % concluye que hay que considerar
unificadamente la sesion de internet y television, mientras que un 17,14 % no es-
tarfa de acuerdo con ello (tabla 1). De esta manera, se valida la H1 (los profesiona-
les de la comunicacién consideran mayoritariamente que hay que medir de manera
integrada los datos conseguidos por visita del telespectador en HbbTV).

Las métricas que se consideran relevantes a la hora de medir la actividad de la
audiencia con relacion a las emisiones de HbbTV son diversas, y la mayoria se ins-
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Medicion integrada de datos TV + internet Porcentaje
Si 81,71%
No 17,14 %
NS/NC 1,15%
Total 100 %

Tabla 1. Medicion integrada de TV e internet en HbbTV

Fuente: Elaboracion propia.

piran en internet. El Click Through Rate (CTR), el Coste por Click (CPC), el Coste
por Lead (CPL, es decir, el coste de conseguir una entrada nueva en la base de
datos de la cadena), el CPA (el Cost per Acquisition, es decir, el coste de conseguir
una compra a través del anuncio de HbbTV) y el CVV (Committed Visitor Volume,
volumen de visitas comprometidas) son valorados positivamente por los encuesta-
dos en una escala de Likert (tabla 2).

Se observa que las métricas mejor consideradas son la méas basica (el CTR) y la
maés profunda cualitativamente (el CVV). La primera analiza los clics conseguidos
entre las impresiones de CTA de HbbTV en pantalla, lo que, junto al Coste por Mil
Impresiones, se sitla en la franja mas superficial de reaccion del usuario. Las métri-
cas consiguientes crecen en profundidad de la conversién, aunque quiza por ello,
y por la dificultad de vislumbrar como se implementan, se reduce la valoraciéon de
los encuestados. «Un reclamo de HbbTV no siempre se traduce en CPL o CPA»,
afirma un miembro de la muestra. «Para introducir el HbbTV, al menos al principio
no hay que asociarlo a ventas, porque, si no, se la da una perspectiva muy resulta-
dista a la interactividad», sostiene otro.

En cambio, una métrica televisiva por antonomasia (el GRP, Gross Rating Point),
gue mide alcance por frecuencia, es valorada de forma méas modesta. Es proba-
ble que la consciencia de que la television se combina con internet en HbbTV lleve

Métrica Valoracion (de 1 a 5)
CTR 4,6
CPC 4,4
CPL 3,6
CPA 3,5
Cw 4,2
GRP 2,7

Tabla 2. Valoracion de las métricas a utilizar en HbbTV

Fuente: Elaboracion propia.
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a los analistas a desdefiar métricas mas clasicas. «El GRP no puede recoger todo el
recorrido del usuario cuando accede a internet», sostiene uno de los encuestados.
Una respuesta de este tipo ahonda en la idea de continuidad e integracion plasma-
da en la investigacion. La audiencia se convertird en medios cruzados, en mas
global y holistica.

El fendmeno del HbbTV, sobre todo desde una semantica publicitaria, se esta
asociando a la denominada television personalizada, que pretende crear un mode-
lo publicitario menos interruptivo que el analégico. Ciertamente, se mantienen
bloques de publicidad que interrumpen las emisiones, pero se eliminan los anun-
cios no targetizados. De esta manera, se integra el concepto internetiano de la
llamada a la accién en formato televisivo hibrido.

La television personalizada es el ejemplo mas diafano de la asimilacion de la
industria 4.0 en el &mbito comunicativo audiovisual. Asi, se combina la conectivi-
dad del televisor y la recopilacion de datos (big data) con el objetivo de personalizar
el mensaje, a la manera del marketing personalizado de internet. Asi, se supera el
modelo que somete a la audiencia a un mensaje publicitario univoco, el propio de
la television lineal.

La realidad de la relacién entre publicidad y audiovisual es que comienzan a
cuajar tecnologias que propagan un modelo publicitario que entrega un anuncio
diferenciado en funcion de los rasgos de cada hogar. El Advanced TV (television
avanzada) es el hiperonimo que acoge a los hipdnimos televisién personalizada, OTT
(Over the Top) (por encima de la estructura) y Addressable VOD (Video on Demand)
(video bajo demanda personalizado), tecnologias que desembarcan en el entorno
televisivo desde la publicidad digital. Ahf la compra programatica automatiza la ad-
quisicion de los soportes, el establecimiento del precio y la identificacion del publico
objetivo gracias al rastreo del usuario final y a la reunion de datos mas prolijos.

Hay que diferenciar entre Programatic TV (television programatica) y television
personalizada, pese a que ambos automatizan y personalizan el mensaje publicita-
rio. No obstante, la television programatica se centra en la automatizacién de los
procesos que auinan a anunciantes, agencias de medios y soportes. En cambio, la
television personalizada distribuye en tiempo real, mientras se produce la emision,
el anuncio que sea significativo para un hogar determinado a partir de los datos
disponibles de perfil y consumo.

En todo caso, la elevada valoracion del CVV, la principal métrica en cuanto a la
permanencia del telespectador, refleja la tendencia en marketing digital, que pre-
fiere sacrificar cantidad de espectadores en beneficio de la calidad (medida en
términos de duracion de la visita). La interactividad es un paso para conseguir
compromiso. En este sentido, las métricas mas tangibles o mas pragmaticas ceden
protagonismo a las mas intangibles, las que determinan la permanencia de los
usuarios y una relaciéon mas fidelizable. A tenor de esos resultados, se puede con-
firmar la H2 (las métricas de audiencia mas habituales de internet son las mejor
consideradas por los profesionales de la comunicacion en HbbTV).
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Medicion de los minutos publicitarios de TV + internet Porcentaje
Hay que medirlos por separado 50,29 %
Hay que medirlos conjuntos 34,57 %
Hay que adaptar las unidades de tiempo a la realidad hibrida 9,43 %
NS/NC 5,71%
Total 100 %

Tabla 3. Medicion de los minutos publicitarios de TV e Internet en HbbTV

Fuente: Elaboracion propia.

Una de las cuestiones mas controvertidas, a raiz de una legislacion que acos-
tumbra a ir por detras de los acontecimientos comunicativos y tecnolégicos, es
cdmo medir los minutos de seguimiento de un espectador con referencia a la nor-
mativa de minutos por hora de publicidad televisiva. De la encuesta (tabla 3) se
desprende un posicionamiento mayoritario a favor de medir los posibles minutos
de publicidad de televisién mas los de internet en caso de acceder a un anuncio de
HbbTV por separado (50,29 %). Aunqgue ello puede parecer contradictorio con la
idea de integracion, interpretamos que se trata de una postura proclive a permitir
que la creatividad de las campanfas interactivas no se vea penalizada por los rigores
del control de minutos publicitarios.

Asi pues, la idea serfa aportar los datos globales de la actuacién de un especta-
dor, pero flexibilizarlos a la hora de cumplir la legislacién vigente para no coartar la
gran cantidad de opciones que se abren en lenguajes periodisticos y publicitarios.
No obstante, la cantidad de profesionales que consideran que hay que medir el
tiempo publicitario conjuntamente no es desdefable (34,57 %). La cifra de los que
sostienen que se debe adaptar el tiempo de publicidad a la realidad del HbbTV re-
fleja que existe un grupo de analistas que desearian un cambio legislativo publici-
tario. Sea como fuere, se valida la H3 (los profesionales de la comunicaciéon consi-
deran que en HbbTV hay que medir por separado los minutos de publicidad de
television mas los de internet a efectos de cumplir la legislacion vigente).

4. Conclusiones

Esta investigacion refleja el interés de los profesionales de la comunicacion sobre
cdmo hay que afrontar la medida de audiencias en HbbTV. Las recientes campanas
de difusiéon de este estandar convierten en mas necesario el andlisis de métricas, del
que se beneficaran anunciantes, agencias de medios, cadenas y la propia audien-
cia, que vera reflejados sus intereses de manera mas adecuada.
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En los ultimos afios, en publicidad, se estd tendiendo de un enfoque mas prag-
maético (el CTR o el CPC, por ejemplo) a uno mas cualitativo, representado especi-
ficamente por el CVV. El objetivo de fondo no es otro que conseguir mas tiempo
de permanencia del cliente potencial en el canal o en el anuncio propuestos, de
manera que el anzuelo interactivo se revela como util y cargado de recorrido
de futuro. Por ende, cémo tangibilizar y cdmo medir esa interaccién es una cues-
tion crucial.

Por un lado, se observa que los profesionales de la comunicacién consideran
mayoritariamente la necesidad de medir de forma integrada los datos conseguidos
por visita del telespectador en HbbTV. Ello incide en la visién global de la propuesta
interactiva, fundamental por definicion en el entorno digital (Fondevila Gascén,
2014) y recogida incipientemente en el contexto audiovisual aleman (Botey Lépez,
Fondevila Gascon, Ordeix y Rom, 2016).

A la hora de generar métricas, que preocupan en el sector (Navarro, Villarreal y
Martinez, 2010), las mas habituales de internet son las mejor consideradas por los
profesionales de la comunicacion en HbbTV. Ello refleja una asimilacion de la reali-
dad televisiva a la de internet (Fondevila Gascén, Botey Lépez y Rom Rodriguez,
2017; Fondevila Gascén, Botey Lopez, Rom Rodriguez y Mufoz Gonzélez, 2017,
Fondevila Gascén, Botey Lopez, Rom Rodriguez y Vila, 2018). La opcién de interac-
tuar con los programadores y los anunciantes aporta un valor afiadido que se aso-
cia mas a tecnologias bidireccionales o activas (internet) que a las tradicionalmente
unidireccionales o pasivas (television).

Cuando los profesionales de la comunicacion sostienen que en HbbTV hay que
medir por separado los minutos de publicidad de television mas los de internet a
efectos de cumplir la legislacion vigente, se reconoce que el factor de creatividad
del HbbTV debe superar las posibles constricciones legales en un marco flexible e
hibrido. Se descubre aqui un vacio a cubrir urgentemente en el sector audiovisual
y de internet, ya que los anuncios interactivos comienzan a introducirse en emisio-
nes reales en numerosos paises y no es de recibo que la legislacion no cubra un
territorio tan anunciado y previsible. Ademas, las inclusiones de anuncios interacti-
vos presentan diversos formatos (tira publicitaria, video, micrositio, incluso encues-
tas), lo que se deberia también tener en cuenta a la hora de parametrizar el sector.

Como limitaciones de la investigacion, hallamos el siempre optimizable grado
de conocimiento de los encuestados sobre el HbbTV, a pesar de la explicacion pre-
via y la campana de popularizacién de los grandes grupos multimedia espafoles
(LOVEStv). La naturaleza prospectiva implica un Iégico margen interpretativo, aun-
gue aumenta el conocimiento de la solucion analizada.

A raiz de los resultados obtenidos, sugerimos a las empresas de medida de
audiencia tomar en consideracién la postura de los analistas, y adaptar la legisla-
cion publicitaria vigente en audiovisual e internet a una realidad interactiva muy
sugerente.
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