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Introduccion

La publicidad de video in stream (pre-roll, mid-roll, post-roll y capas superpuestas
al player) duplicé su inversion en Espana en el afio 2010 frente a 2009, y es muy
probable que en el ejercicio 2011 vuelva a multiplicarse por dos hasta acercarse a
los 25 millones de euros. Este crecimiento es directamente proporcional al
incremento del consumo de contenidos audiovisuales en Internet: en Espafia, los
usuarios dedican como media un cuarto de su tiempo de navegacion al visionado
de videos.

El contenido audiovisual cobra sin duda un papel protagonista en Internet, y la
publicidad esta obligada, por tanto, a adaptarse a esta realidad tanto en produccién
como en tecnologia y modelos de comercializacion.

El presente informe es el resultado de un trabajo de investigaciéon de IAB Spain en
colaboracion con Cool Insights en el que se ha analizado la estrategia de
comunicacion de video de algunos de los principales anunciantes y se ha
consultado a expertos en contenidos audiovisuales, afladiendo, con posterioridad,
la opinién de los usuarios sobre el consumo y aceptaciéon de este tipo de
contenidos.

Para comentarios en relacion con el presente informe pueden ponerse en contacto
con el departamento de Marketing e Investigaciéon de IAB Spain escribiendo a
comunicacion@iabspain.net.
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Gonzalo Martin. Consultor y asesor en estrategia de video online (http://gonzalomartin.tv)
Oscar Ayala. Especialista en produccién y distribucién de video online (http://www.take-ad-
way.com/)



La television mato a Internet. La audiovisualizacion

de la Web.

Resulta ya un clasico. Cada vez que ha aparecido un nuevo medio de
comunicacion a lo largo de la historia, enseguida se ha pronosticado el

ocaso de su antecesor.

Por supuesto, no faltaron quienes
vaticinaron que Internet acabaria con
la television, tal vez sin reparar que,
en rigor, Internet no es sélo un medio,
sino también un canal capaz de
emular las funciones de todos los
otros medios, mejorando incluso la
experiencia de uso al otorgar total
libertad al internauta.

Al analizar las cifras del consumo de
video de Internet, es facil percatarse
de que la television, si la asimilamos a
los contenidos audiovisuales, no solo
no ha muerto, sino que podriamos
decir que vive su mejor momento. A
los buenos datos de consumo de
televisidon convencional que registran
los audimetros, habria que sumar el
aumento imparable del consumo
de video a través de Internet, que
en el momento actual vuelve a ganar
impulso dado por los smartphones y
tablets.

Las cifras de la encuesta no dejan
lugar a dudas: La mitad de los
usuarios habituales de Internet
(53%) declara ver videos a través
de este canal diariamente. Cuando
el rango temporal se extiende a la
semana, la proporcion se eleva hasta
el 78%.

Pero mas alla de la penetracién del
fenémeno, llamamos la atencion
sobre el impacto que tiene sobre el
tiempo dedicado a Internet. En
promedio, los encuestados estiman
que una de cada cuatro horas de
navegacion se destina a ver video,
siendo los internautas mas jovenes
(18-30 anos) quienes lideran el
consumo con el 35% de su tiempo
dedicado a esta actividad; doblando al
de los usuarios de entre 41 y 55 afios
(19%).

¢Con qué frecuencia ves videos (peliculas, series, noticias, etc) en Internet?"
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Pensando en el uso de Internet que realizas habitualmente , aproximadamente, ;qué porcentaje de tiempo
dirias aue dedicas semanalmente a ver videos online, va sean peliculas, series, videos de YouTube...?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

B Hasta 10% H11-25%

70% 80% 90% 100%

126-50% >50%



Amenazas y oportunidades para la industria publicitaria.

La rapida y constante evolucion del consumo audiovisual online que
evidencian las estadisticas debe llevar, necesariamente, a la industria
publicitaria a reflexionar sobre las amenazas y oportunidades que se
derivan para todos los agentes implicados: desde soportes a
anunciantes, pasando por proveedores de tecnologias, redes
publicitarias, agencias de medios y agencias creativas.

A tenor del presente analisis, el
diagndstico debe partir de un hecho
constatado: el aumento en paralelo
de la oferta y la demanda de video.
El fenémeno tiene implicaciones que,
para las marcas, van mas alla del
ambito publicitario, afectando de
forma directa a su estrategia de
comunicacién digital.

Tras realizar un andlisis preliminar de
gabinete de la estrategia de
comunicacion digital adoptada por los
principales anunciantes en Internet,
complementado con entrevistas a
expertos en video marketing 'y
comunicacion en video, alcanzamos
las siguientes conclusiones:

1. La utilizacién del video como formato
de comunicacién y como herramienta
clave en la estrategia de marketing de
contenidos continda siendo una tarea
pendiente para las grandes marcas
espafiolas. Tanto en las paginas
corporativas como en los medios sociales,
la presencia de contenidos en video es
casi anecddtica en comparacién con las
mejores practicas de otros paises.

2. La inversién en publicidad en video,
aun mostrando una tendencia alcista en
los ultimos ejercicios analizados por 1AB
Spain, representa una proporcién que
parece estar muy lejos de la realidad del
consumo de este formato.

A continuacion, nos fijamos como objetivo principal desgranar datos, conclusiones
e Insights que aporten conocimiento del consumidor sobre el que asentar

decisiones tacticas y estrategias.



Perfiles de consumidor: qué, como y dénde se consume

video en Internet.

Como punto de partida se hace
necesario entender el
comportamiento de consumo de
video del internauta espanol. Para tal
fin, en el cuestionario suministrado se
han incluido preguntas que ayudan a
una mejor comprensién de la
distribucion del tiempo de
consumo de video en diferentes
plataformas, asi como del tipo de
contenido consumido. El
conocimiento de estas dos variables
es clave para el disefio de wuna
estrategia de comunicacién y
publicidad en video acorde al

% representan

% Varones

Promedio edad (afios)

% Tiempo dedicado al consumo de video
% Ven video online diariamente

% Tiempo dedicado a videos en YouTube

% Tiempo dedicado a lo que comparten empresas, paginas de fans y grupos en

redes sociales
% Tiempo dedicado a lo que comparten contactos en redes sociales

comportamiento efectivo de los
usuarios.

Del analisis realizado del
comportamiento de los wusuarios,

emerge una tipologizacion que revela
la existencia de diferentes formas de
consumir video y, al tiempo, sustenta
la tesis de que es necesario
desarrollar una estrategia de video
marketing de amplio espectro. En el
cuadro que aparece a continuacion, se
muestran los principales rasgos
diferenciales de las cinco tipologias
que emergen del andlisis
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Habitualmente, ;a través de cual de los siguientes sistemas
accedes a los videos online? (Porcentaje “Habitualmente”)

Aproximadamente, ;cuanto tiempo semanal dedicas a ver en
Internet los siguientes tipos de videos? (Promedio minutos)
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Hacia un consumo social.

Uno de los motores de crecimiento del consumo de video online es, sin
lugar a dudas, la universalizacién del uso de las redes sociales, que
favorece la difusion de este tipo de contenido.

Sin embargo, aunque por muy poca
diferencia, el correo electrénico
continda siendo el medio mas
utilizado a nivel doméstico para
distribuir video. Seis de cada diez
encuestados dice compartir video a
través de este medio todos o casi
todos los dias, frente al 51% que hace
lo propio mediante las redes sociales.
Aunque a distancia, otros medios
sociales relevantes, como los blogs o
los foros, también estian siendo
utilizados con  profusién  para
compartir video: el 28% y 42% utiliza
los blogs y foros, respectivamente,
con esta finalidad al menos una vez
cada 15 dias.

Los encuestados estiman que, del
total del tiempo invertido en el
consumo de video, casi un cuarto

:Con qué frecuencia utilizas los siguientes medios para
compartir con tus contactos (familia, amigos,

compaiieros...) videos que te gustan? % Diario/Casi
Diario

Respuesta Multiple Posible

Correo secrénico — 59
P
By

Redeas soclales
{Facebook, Tuanti,
Twiltter..}

Foros

Blog F 10
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Yideos que comparten  videos que compa“ten videos que
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videas que
misamigoso genlcale empresas, paginasde  directamante buscoo  circctamele busco o

(22%) corresponde al que comparten
sus contactos en redes sociales como
Facebook o twitter. Asimismo, los
datos confirman que desplegar una
buena estrategia de video marketing
en redes sociales resulta eficaz para
llegar al consumidor: casi dos de cada
diez minutos (17%) del video
consumido, corresponden a lo que
comparten empresas, paginas de fans
y grupos que se siguen en estas
plataformas. Un 28% comparte
videos online de spots de television al
menos semanalmente. Un porcentaje
similar (25%) también comparte
otros tipos de videos de empresas y
marcas.

:Con qué frecuencia sueles compartir los siguientes tipos

de videos online? %Semanalmente

Respuesta Multiple Posible

Anuncios de TV/ Spots
de Marcas

Otros dpos videos de
compafiias o marcas

Wideos que mis

I -
I
contactos comparten
través de emall, redes

I

sociales u otros

Videos gue busco o
encuentro en paginas
que
wislta

Videos que he creado 18
wo mismafa

Pensando en tus habitos de uso de Internet y en el
tiempo total que inviertes viendo videos en
Internet, ;qué porcentaje aproximado de ese

tiempo total lo dedicas a videos a los que has
accedido a través de las siguientes formas? %

Teencuentre en o.ros
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Consumo audiovisual y publicidad.

Con independencia de que algunos modelos de pago puedan llegar a
ser rentables por la existencia de un volumen significativo de usuarios
dispuesto a pagar por consumo de video, los datos del estudio
confirman que la gran mayoria aboga por un modelo de gratuidad,

basado en la publicidad.

A diferencia de lo que sucede en otros
paises, en los que desde hace décadas
existe una cultura de pago por los
contenidos audiovisuales -promovida
en buena medida por la existencia de
un modelo de television de pago
inexistente en Espafia hasta tiempos
mas recientes- solo una minoria de los
espafioles se muestra receptiva a
pagar por los contenidos
audiovisuales que se descargan o
visualizan a través de Internet.

Los datos corroboran que esta
reticencia a pagar no se sustenta en
un escaso interés por estos
contenidos. Al contrario, nuestro
consumo se encuentra entre los mas
altos en Europal. Mas bien, parece que
el consumidor ha encontrado
formulas para disfrutar de estos
contenidos sin un coste directo, mas
alla del la propia conexién a Internet.
También las estadisticas dejan
patente que buena parte de este
consumo se realiza en paginas a las
que los grandes anunciantes no tienen
acceso, bien porque no cumplen con
unos estandares minimos de calidad
0, en otros casos, por cuanto que no
quieren verse involucrados en

1

http://www.comscore.com/Press_Events/Pr
ess_Releases/2011/6/Germany_Leads_Europ
e_in_Online_Video_Viewing

proyectos cuya legalidad esta siempre
en entredicho. Por tanto, no
abordamos un asunto que sea ajeno al
sector, ya que incide de forma directa
en las oportunidades de las que
disponen las marcas para llegar a los
consumidores.

En resumen, el usuario demanda mas
contenidos de video de los que estan
presentes en las  plataformas
especializadas, y busca ese consumo
en otro tipo de paginas “de nicho” a
las que no acceden los grandes
anunciantes.

Con independencia de que algunos
modelos de pago puedan llegar a ser
rentables por la existencia de un
volumen significativo de usuarios
dispuestos a pagar por consumo de
video, los datos del estudio confirman
que la gran mayoria aboga por un
modelo de gratuidad, basado en la
publicidad.

(Es realmente el usuario tan reacio a
la publicidad o entiende que puede
ser “un mal necesario” que le permite
disfrutar de los contenidos? ;Hasta
qué punto la mayor o menor
presencia de publicidad en una pagina
en la que se sirve video influye en la
eleccion del wusuario? El sentido
comun dicta que cualquier abuso en la
oferta publicitaria resulta disuasorio.



Sin embargo, los usuarios tienen claro
que hay otras variables que son
incluso mas importantes para
garantizar una experiencia placentera.
Para confirmarlo, en la encuesta se
solicit6 a los participantes que
ordenaran los criterios que tenian
en cuenta a la hora de decantarse
por una pagina especializada en
videos en funcién de su importancia.

Los criterios propuestos fueron:
Calidad del audio y video, novedad de
los contenidos, gratuidad y ausencia
de publicidad en los videos. Los
resultados no dejan lugar a dudas: el
primer criterio de decision es la
gratuidad, y, el ultimo, que los videos
no contengan  publicidad. La
conclusion es clara: por mucho que
lo aspiracional sea el acceso
gratuito a los contenidos y sin
publicidad, el hecho de que esta se
incluya no es un factor
determinante a la hora de
decantarse por una pagina u otra,
siempre y cuando se satisfagan las
otras demandas.

En la investigacion también se ha
preguntado de forma especifica por el
modelo de consumo que se preferiria
para paginas que ofrecen el acceso a
series y peliculas de forma gratuita.
Nuevamente, frente al pago directo,
abonos temporales, tarifas planas o
limitaciones de tiempo de visionado,
la opcion preferida de forma
mayoritaria (42%) es poder acceder a
los contenidos gratuitamente y
aceptar la exposicion a un numero
razonable de anuncios. Se puede
alegar que “razonable” es un adjetivo
subjetivo, pero, ;qué sucede cuando
se interroga a los usuarios sobre su
disposicion a pagar una cuota
mensual, o un precio individual por
cada contenido, que sea “razonable”?

En este caso si podemos establecer
comparaciones: solo un 15% de los
consultados pagaria una cuota
mensual, y un 7% accederia a abonar
un precio individual por contenido. Es
decir, que parece que los modelos de
pago, de consolidarse, solo
permitirian que los anunciantes
llegaran a una fracciéon minoritaria de
los consumidores, y, por tanto, la
industria publicitaria en su conjunto
debe involucrase en la busqueda o
apoyo de modelos que conecten con
las demandas de los usuarios, pues, de
lo contrario, se estaria perdiendo
cobertura.

Partiendo de que en la mayoria de los casos la
produccion de los contenidos de video que se difunden

tiene un coste, en términos generales, ;cual crees que
seria la mejor manera de pagar esos costes?

Nolosé
1044
Melante ot Mediante

pago publicidad,

directa del Camo
usuarlo que stcede en el
degee ver raso de las
televisiones

contenidos. 3%

Algunas paginas de Internet ofrecen la posibilidad de ver
series de television o peliculas online, algunas de las
cuales estan grabadas directamente de las pantallas de
los cines (screener). Por favor, lee las alternativas que

aparecen a continuacion y elige cual de las siguientes
modalidades para acceder a esos contenidos te parece
mas interesante. Porcentaje
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Liomitciomes de daractin 23
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Ha lnsi 9

Por favor, ordena de mayor a menor la importancia que
tienen para ti los siguientes criterios a la hora de elegir

una pagina en la que ver videos (peliculas, series,
fragmentos de programas, videos no profesionales...)
Mediade1a4

Que sez gratuitn 1 » 8

Calidad del audto ydel
video

Que g coutnkds 2,9

Que las videos no
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Buenas practicas publicitarias.

Muchos estudios han demostrado la eficacia de los formato
publicitarios integrados en video. Sin embargo, en la mayoria de los
casos, se trata de investigaciones que evaltan la eficacia desde una
perspectiva que desatiende la percepcidén que puede tener el usuario
sobre este tipo de publicidad. Con objeto de recabar informacién que
contribuya al desarrollo de mejores practicas, en el estudio se ha
recogido la opinién y comportamiento adoptado por los usuarios ante

los formatos integrados.

Las métricas que manejan los
soportes, proveedores de tecnologia
y redes publicitarias detallan con
precision el comportamiento que, de
forma agregada, adoptan los usuarios
que son expuestos ante la publicidad
en video. Podemos saber, por
ejemplo, aspectos como  qué
porcentaje de los expuestos ve un
anuncio completo y cuantos lo
abandonan antes de su finalizacion.
Sin embargo, a través de estas
métricas, dificilmente podemos
despejar otras dudas que surgen con
frecuencia como, por ejemplo, si se
trata de formatos con los que siempre
se llega a un mismo tipo de publico o
cudl es la percepcién subjetiva de los
diferentes formatos existentes.

Es bien sabido por los profesionales
del sector que eficacia no siempre es
sindbnimo de aceptacién, y que, en
cambio, la aceptacién es altamente
deseable tanto para el anunciante
como para el soporte. Unos logs nos
puede informar de que un usuario vio
nuestro pre-roll hasta el final, pero
no podemos saber si tal vez lo hizo
porque no supo cémo cerrarlo.

Los resultados del estudio confirman
que, en este caso, la eficacia a la que

apuntan las investigaciones
basadas en métricas encuentran su
correlato en la aceptacion por
parte del usuario.

Habria que matizar, no obstante, a
que nos referimos con aceptacion.
Aceptacion no es sinénimo de agrado.
Debemos entenderla mas bien como
“tolerancia”.

Cuando a los usuarios se les pregunta
en qué medida consideran molestos
los pre-roll en una escala de 1 a 7, en
la que pueden graduar su respuesta
de menos a mas, son mas quienes
ofrecen un valor de entre 5y 7 que
entre 1 y 3. El promedio (4,7)
también es mas préximo al extremo
negativo que al positivo. Luego,
efectivamente, no se trata de un
formato que el usuario acoja
racionalmente con entusiasmo. De
hecho, un resultado diferente
probablemente iria en contra del
sentido comun.

Partiendo de que la mayoria de
soportes ofrece al usuario la
posibilidad de evitar la reproduccién
de los pre-roll, ;qué comportamiento
cabria esperar sabiendo que, a priori,
les resulta mas bien molesto? Dado

10



que puede hacerlo, ;se lo salta de
forma sistematica? Llegados a este
punto es cuando se confirma la tesis
arriba expuesta: al usuario, como
sucede con cualquier otro tipo de
publicidad, e independientemente
del medio, no le gusta tener que
ver anuncios a cambio del
contenido, pero lo acepta y, de
hecho, en muchas ocasiones lo
hace aun cuando podria evitarlo.
La mayoria de los usuarios ve al
menos los primeros segundos del spot
antes de decidir si quiere o no
visionarlo de forma integra. El 43%
de los encuestados sefala que,
habitualmente, ve el spot durante
unos segundos antes de decidir si
saltarselo o no. Uno de cada cinco
(19%) lo ve completo. Sdlo un tercio
(35%) indica que intenta evitarlo
sistematicamente.

Como se ve, son mayoria los usuarios
que esperan a ver a que el anuncio
comience antes de decidir si lo
contintan viendo o se lo saltan (los
Estdndares de formatos publicitarios
de video in-stream de IAB Spain de
marzo de 2011 permiten que el aspa
de cierre del pre roll aparezca a los
diez segundos de iniciado el video).
Por tanto, una buena targetizacion
resulta clave para conseguir buenos
resultados a través de este formato

publicitario. De igual modo, parece
que ofrecer al usuario la posibilidad
de que elija el anuncio que desea ver
se presenta como una opcion
deseable.

;Qué sucede con el resto de formatos
integrados? ;Tienen el mismo nivel
de aceptacién que el pre-roll? Parece
que no es asi. El usuario muestra un
rechazo mayor hacia aquellos
formatos que interrumpen el
disfrute del contenido una vez
iniciado, como el mid-roll y los
anuncios overlay.

En determinadas paginas de Internet, como en las de los diarios
online, antes de acceder a un video aparece un anuncio de alguna

marca o producto. ;Qué comportamiento sueles adoptar
habitualmente? Porcentaje

:

Lo suele ver completo 20

Lo veo duraate algunos
seguadog para ver sime
Interesa, y slno es asl,

1

43
inrenta saltsrmelo. _I
1

Intento saltdrmela slempre

Nolosé 3

J

Recientemente algunas paginas, en lugar de poner directamente
un anuncio, ofrecen al usuario la posibilidad de que elija entre
varias opciones el anuncio que desea ver. Hasta que el usuario

no elige, el anuncio no se pone en marcha. Personalmente, si
tuvieras que elegir entre estas dos alternativas, ;cual de las dos
modalidades de presentar los anuncios prefieres? Porcentaje

Que sutomaticamente comience
elanuncio cuando hago clic
paraver el contenido, sin importar el
anuncio que sea.

26

Elegir &l anuncio que quiero
ver entre |as opciones que me 44
propongan.

Ambas opciones porigusl 14

Minguns de las dos 16

A continuacion, te vamos a mostrar diferentes formatos publicitarios para que, personalmente, valores cuiles te

parecen mas adecuados. Porcentaje Horizontal

Anunciosde entre 10y 20 segundos antes de que se
inicie el contenido de video que queremas ver

Anunciosde entre 10y 20 segundos que, en videos de
mayor duracidn, aparecen cada cierto tiempo.

Una imagen o un texto can publicidad aparece enla

parte inferior del visor del video mientras sereproduce

H Muy
inadecuado

Inadecuado

11
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Video marketing.

Efectivamente, la integracion del video en la comunicacion digital de
las compaiiias trasciende el ambito publicitario. El video online se ha
revelado como un formato de comunicacion que ofrece un potencial
indiscutible para conectar y captar la atencién del consumidor, que
también contribuye a amplificar el efecto de las campanas basadas en
producciones audiovisuales, como los spots.

Television y video online

Uno de cada cuatro usuarios de

Internet (40%) declara
compartir videos online de
anuncios de television

quincenalmente. Hasta un 70%
ha buscado en Internet un
anuncio que habia visto
previamente en television.
YouTube (74%) es con
diferencia la plataforma mas
utilizada para localizar los spots
que se han visto en television,
seguido por los buscadores
generalistas (54%).

Duracion 6ptima

Otra de las incertidumbres que
surge con frecuencia a la hora de
plantear la realizacion de videos
corporativos es su duracién 6ptima.
Evidentemente, existen infinidad
de variables que condicionan el
tiempo maximo que un usuario esta
dispuesto a dedicar su atencidn,
pero se ha creido que podria ser de
interés contar con cifras que
sirvieran de orientaciéon a la hora
de tomar decisiones. Cualquier
video cuya duraciéon esté por
encima de los dos minutos nos
podria hacer perder al 52% de la
audiencia si se trata de un video
de presentacion de la empresa, al
46% en videos de presentacion en
nuevos productos y servicios, y al
22% en los de explicacion del
funcionamiento de producto.

(Alguna vez has buscado en Internet un anuncio publicitario
que te haya gustado al verlo en television?

Mo

30%

5i,

~tanto para

verlocomo

C

para
ompartirlo
19%

y &, solo para
nuli i,v;arlo

' 3336

:Qué pagina has utilizado para buscar el anuncio? Porcentaje

Respuesta Multiple Posible

Buscadorescomo
Google
o Bing

YouTube

Paginas
ezpecializadas
envideos
(distintas de
YouTube)

Pdginas no
ezpecializadas en
video

Mo lo recuerdo

54

74

15
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Creatividad y calidad de produccion

Desde las empresas, el principal freno
para el uso del video online contintian
siendo los costes de produccién, que,
por lo general, sobrepasan a los de
otros formatos. Sin embargo, existe
ya un buen nimero de casos de éxito
que demuestran que el ingenio o la
creatividad pueden llegar a suplir las
deficiencias en produccion,
demostrandose que no es
estrictamente necesario incurrir en
grandes inversiones para alcanzar
buenos resultados.

Para aportar datos al debate acerca
de la importancia de la calidad de la
produccioén, en el estudio se trasladé
a los encuestados la siguiente
pregunta: ;Crees que es necesario
que los videos que una compaiia
difunde en Internet para dar a
conocer sus productos o para
entretener a sus consumidores
tengan el mismo buen nivel de

calidad técnica que los anuncios de
televisién? Los resultados invitan a
tomar seriamente en cuenta la
calidad de produccion. Casi dos
tercios de los usuarios (63%)
consideran que un video que no
reuniera el mismo nivel de calidad
técnica podria llegar a cambiar su
percepcion de la marca, frente a
uno de cada tres (30%) que le quita
peso a esta variable, incidiendo en
que lo importante es su funcion.
Como se ha sefialado, son muchas las
experiencias en las que una marca ha
cosechado excelentes resultados sin
necesidad de realizar grandes
inversiones, pero el resultado de la
encuesta mas bien lleva a pensar que,
cuando no tengamos la certeza de
que somos capaces de ofrecer
otros aportes de wvalor, es
importante no descuidar la
produccion.

En tu opiniodn, ;crees que es necesario que los videos que una compaiiia difunde en
Internet para dar a conocer sus productos o para entretener a sus consumidores

tengan el mismo buen nivel de calidad técnica que los anuncios de television?

Porcentaje

Sies neceszario, pues sila
calidad técnicafuera
inferior me defraudaria v
cambiaria mi opinion sobre la

63

marca.

Mo es necesario, lo
importante es que los videos

cumplan bien su funcién, 30
aunque estén hechos conmenos [
medios
Mo lo sé 7
P
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Tablets: La revolucion del consumo de video online en

movilidad.

La mejora del ancho de banda en las
redes mbdviles y el ritmo de
crecimiento de los dispositivos tipo
tablet permite augurar buenos
tiempos para el consumo de video
online en situaciones de movilidad.
Hasta ahora, el tamarfio limitado de las
pantallas de los smartphones suponia
un inconveniente para su despegue, a

pesar de que muchos usuarios ya
estdn consumiendo video online de
manera habitual a través de este tipo
de dispositivos, fundamentalmente de
corta duraciéon. En el caso de los
tablets, no solo aumenta de forma
significativa el consumo de este
formato, sino que también se
diversifican los tipos de contenidos.

Con qué frecuencia utilizas tu TELEFONO MOVIL/SMARTPHONE/TABLET para ver los siguientes tipos de video online? %

Semalmente

Wideos de noticias /
Informativoscompletos

Programas completos de
television grabados (en
diferido)

Programas de televisian
endirecto

Capitulos completos de
television

15

i -
P

Peliculas completas

Fragmentos de
programas, de series, de
peliculas o videos no
profezionales en sitios ...

|

Respuesta Multiple Posible

28
68

B Smartphones

L Tablets

57

3
57
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Principales Aprendizajes

La audovisualizacién de la Web es un hecho. Se trata de un fenémeno con
una alta penetraciéon entre todos los targets, que representa una de las
actividades a la que mayor tiempo se dedica en Internet.

Ademas, la investigacion realizada pone de manifiesto que buena parte de
este consumo es social; es decir, gran parte del tiempo que se dedica al
visionado de videos corresponde a contenidos que han sido compartidos o
recomendados por terceros, principalmente, a través del correo electrénico
y de los medios sociales.

Para el conjunto de la industria publicitaria, resulta fundamental
profundizar en el conocimiento de los diferentes patrones de consumo. Se
sabe que gran parte del tiempo que los usuarios dedican al consumo de
video online se realiza en soportes que no son facilmente accesibles a la
mayoria de los grandes anunciantes en Internet.

El estudio pone de manifiesto que la mayoria de los usuarios considera la
gratuidad del contenido como un criterio irrenunciable a la hora de elegir
las paginas en las que consume video. Parece que solo una minoria esta
dispuesta a pagar por el video que consume, incluso aunque el precio sea
“razonable”. De forma clara se decantan por modelos que contemplen la
publicidad como fuente de financiaciéon de los costes o de generacion de
ingresos. Por consiguiente, por parte de la industria publicitaria, deberia
existir un interés por promover o implicarse en aquellas iniciativas que,
como sucede ya con éxito en el ambito de la musica, contemplen la
publicidad como fuente principal de financiacién.

A pesar de que, desde un discurso mas aspiracional, los usuarios muestren
una actitud defensiva ante la publicidad integrada en video, del analisis de
su comportamiento real se desprende que el nivel de tolerancia de estos
formatos es incluso mas alto de lo esperado. Por ejemplo, se ha comprobado
que la gran mayoria de los usuarios ve total o parcialmente los anuncios en
pre-roll. Los mas, dejan transcurrir unos segundos para ver si lo anunciado
les interesa realmente o no. Por tanto, cobra maxima importancia una
buena targetizacién y el manejo de las frecuencias. Hoy parece ain menos
recomendable bombardear al consumidor en incontables ocasiones con un
anuncio que ni siquiera le interesa.

Como ya han apuntado previamente otras investigaciones, todos los
formatos que interrumpan la experiencia de consumo una vez iniciada,
como los mid-roll u overlays, gozan de un nivel de aceptacion claramente
inferior.
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