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Resumen. La evolucion de la television estd provocando cambios en los formatos publicitarios incorporados al medio. El sector
publicitario se halla inmerso en un periodo de cambio en diversos sentidos, desde el estructural hasta la tipologia de inserciones a realizar
en las programaciones. Metodologicamente, utilizamos la técnica cualitativa del Delphi, la mas recomendable en aproximaciones
prospectivas a objetos de estudio incipientes, como el HbbTV (Hybrid broadcast broadband TV). Se concluye que los factores clave
que definen el sector de la publicidad son la transformacion digital y el modelo de negocio, y, a tres afios vista, la personalizacion, la
automatizacion y la programatica. Como canales de comunicacion que utilizara mas la publicidad se elevan las redes sociales, y como
conocimientos, habilidades y competencias que debera reunir el profesional de la publicidad del futuro destaca la estrategia.
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[en] Trends in advertising formats in television programming

Abstract. The evolution of television is causing changes in the advertising formats incorporated into the medium. The advertising
sector is immersed in a period of change in various ways, from the structural to the type of insertions to be made in the programming.
Methodologically, we use the qualitative technique of Delphi, the most recommended in prospective approaches to emerging study
objects, such as HbbTV (Hybrid broadcast broadband TV). It is concluded that the key factors that define the advertising sector are the
digital transformation and the business model, and, after three years, personalization, automation and programmatic. As communication
channels that will use advertising more, social networks rise, and as knowledge, skills and competencies that the advertising professional
of the future must gather, the strategy stands out.
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1. Introduccion los sentidos: tipologia de la audiencia, nuevos con-
tenidos y formatos publicitarios adaptados a la rea-
lidad emergente.

En este contexto, creemos necesario el desarrollo

El actual escenario comunicativo es cambiante y
afecta a todos los actores de la cadena de valor. En

el ambito audiovisual, fabricantes, agencias publi-
citarias y de medios y cadenas estan intentando in-
tensificar la interactividad mediante el impulso del
HbbTV (Hybrid broadcast broadband TV). La dise-
minacion de las audiencias tradicionales de la tele-
vision convencional hacia otros terminales (gracias
al streaming) o, incluso ante la misma pantalla, ha-
cia otras formas de consumo (television no lineal),
estan haciendo reconsiderar el status quo televisivo
y unas tendencias de futuro determinantes en todos

de una investigacion de corte cualitativo que, a partir
de las opiniones de expertos en del sector tanto del
ambito académico como profesional), permita prever
esas transformaciones y adelantarse a ellas de la ma-
nera mas eficiente posible.

Lapublicidad evoluciona tanto en contenido como
en forma, especialmente en el medio televisivo y en
Internet. La consolidacién del HbbTV, la television
hibrida interactiva, puede condicionar las inserciones
en la programacion.

Esta investigacion forma parte del proyecto “Nuevas Formas de Publicidad Interactiva en Television, Internet y los Medios Digitales. Aplicaciones

Reales en HbbTV?”, financiado por el Ministerio de Economia, Industria y Competitividad, referencia CSO2017-88895-R (MINECO/FEDER)

Blanquerna-Universitat Ramon Llull Espaiia)
E-mail: joseprr@blanquerna.url.edu

3 Blanquerna-Universitat Ramon Llull; Cesine, Centro de Estudios sobre el Cable (CECABLE) (Espaia)

E-mail: joanfrancescfg@blanquerna.url.edu
Blanquerna-Universitat Ramon Llull (Espafia)
E-mail: marcospl@blanquerna.url.edu

Estud. mensaje period. 26(2) 2020: 759-771

759



760 Rom-Rodriguez, J.; Fondevila-Gascén, J. F.; Polo-Lopez, M. Estud. mensaje period. 26(2) 2020: 759-771

No obstante, el objetivo principal de anunciar si-
gue siendo el mismo: dar a conocer un producto o
servicio y hacer que el consumidor lo desee (Cano,
1994), en la linea del concepto de My Time (Po-
lo-Lopez, Miotto y Fondevila-Gascon, 2018), es
decir, de una personalizacion creciente del consumo
televisivo, que se adapta al customer journey del es-
pectador. La fugacidad aumenta en los nuevos me-
dios, una constante corriente de anuncios en muchas
plataformas, donde cada marca lucha por desbancar
a la competencia.

2. Marco tedrico
2.1. La publicidad ante el cambio tecnolégico

Television, radio y soporte en papel son los canales
convencionales (Above the Line) para dar a conocer
un producto. El contenido, la frecuencia y el tiempo
son acordados por las empresas sin que los consumi-
dores intervengan en este proceso (Geirinhas, 2014).
Estos medios han creado cierta saturacion: una media
de 92 impactos publicitarios a lo largo del dia por
adulto, traduciéndose en una reducida efectividad
hacia el posible consumidor (Lopez de Aguileta Cle-
mente, 2007). Gracias a Internet y las redes sociales,
surge el marketing viral, en el que los consumidores
dirigen la campafia y explican el producto o servicio
(Vilpponen et al., 2006).

La tecnologia, en plena Sociedad de la Banda An-
cha (Fondevila-Gascon, 2013), incrementa las posi-
bilidades de engagement con los consumidores (Mir
et al. 2015). Por ello las redes sociales se estan con-
virtiendo en la principal arma de las empresas para
alcanzar al maximo de personas con un minimo coste
(Fondevila-Gascon, Del Olmo-Arriaga y Sierra-San-
chez, 2012; Fondevila-Gascon, Carreras-Alcalde y
Del Olmo-Arriaga, 2012). El consumidor envia el
mensaje a los posibles clientes, factor que da con-
fianza y veracidad (Brown et al., 2007; Castellé y Del
Pino, 2015).

La transformacion digital se extiende en publici-
dad. De hecho, la comparativa sobre las competencias
y los perfiles profesionales en publicidad y relaciones
publicas refleja necesidades innovadoras a imple-
mentar en el ambito publicitario (Fondevila-Gascén,
Santana-Lopez y Rom-Rodriguez, 2017). Los propios
consumidores dan a conocer un producto mediante
redes sociales como Instagram (Fondevila-Gascon et
altri, 2020), Twitter, YouTube y Facebook, donde las
marcas actian para controlar y mejorar su e-reputa-
cion creando una asociacion con un personaje publi-
co. Las empresas contactan con esos prescriptores de
marca, influencers o brand ambassadors para que pa-
trocinen un producto o servicio (Santana-Lopez, Fon-
devila-Gascon y Arteaga-Rico, 2019).

Personalidades de las redes sociales consiguen
convertir este nuevo formato publicitario en su fuen-
te de ingresos principal mediante “colaboraciones”.

Sus seguidores son participes de cada uno de los pro-
ductos que usan o servicios que utilizan, desde una
crema para la cara hasta unas deportivas para correr,
o0 incluso un servicio tal como Waynabox para viajar
desde 150€ a un lugar que se desvela dos dias an-
tes de la fecha de salida. Sus perfiles publicos actiian
como plataforma de cientos de anuncios no tradicio-
nales pero con mas efecto que la publicidad conven-
cional, debido a la relacion creada entre seguidor e
influencer (Geirinhas, 2014).

La forma maés eficaz y rapida de convertir una em-
presa en viral es con la previa seleccion y posterior
colaboracion de un grupo de influencers (Renee Dye,
2000).

Es importante resaltar el papel digital de las mu-
jeres, que, segiin Phelps (2004), resulta mas rentable.
Esto es debido a la continua sugestion publicitaria en
los perfiles de Instagram o YouTube, donde la previa
predisposicion de compra femenina se convierta en
una oportunidad para las empresas (Phelps, 2004).

El fenomeno analizado arranca con los blogs
(Findlay, 2015), anteriores a redes como Instagram,
por lo que se pueden considerar una primera forma de
medio social (Maurya, 2011). Los usuarios confian
en la opinion de estos bloggers si desean comprar un
producto (Kerr, 2012). De hecho, los bloggers sue-
len impactar en diversas redes (Instagram, Facebook,
Twitter o YouTube). Paula Echevarria o Dulceida
(Aida Domenech), ambas con un millon y medio de
seguidores en Instagram en 2017, se convierten en
personalidades. Y las marcas ansian colaborar con
ellas para aumentar su visibilidad.

2.2. Marco legal

El ejercicio del marketing y sus posibles manifestacio-

nes se encuentra regulado por la Ley 7/2010, de 31

de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual

(BOE, 2010). Su entrada en vigor fue efectiva a partir

del 01/05/2010 y tiene como objetivo ordenar la co-

municacién audiovisual con cobertura estatal, sin per-
juicio a los derechos reservados a las comunidades au-

tonomas o entidades locales (Articulo 1, Ley 7/2010).
Si observamos el articulo 2.2., se distinguen dis-

tintos tipos de comunicacion audiovisual:

— televisiva (emision de contenido audiovisual en
la television dentro de un horario y programacion
establecidos);

— televisiva a peticion (el espectador puede selec-
cionar el contenido audiovisual a consumir en la
television en funcion de un catdlogo, programa-
cion y horarios disponibles);

— televisiva en movilidad (contenidos televisivos
consumibles en un dispositivo movil);

— radiofonica (consumo de contenidos auditivos den-
tro de un horario y programacion establecidos);

— radiofénica a peticion (consumo de contenidos
auditivos que el espectador puede seleccionar
consumir dentro de un catdlogo, programacion y
horarios disponibles);
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— y radioféonica en movilidad (consumo de conteni-
do auditivo que se puede consumir en un disposi-
tivo movil).

Existen algunas definiciones relativas a elementos

o0 keywords de esta investigacion:

— los programas audiovisuales, entendidos como
programas televisivos (secuencia de imagenes) o
radiofonicos;

— el canal, entendido como conjunto de programas
televisivos o radiofonicos, que se manifiestan
dentro de un horario de programacion y no pue-
den ser alterados por los consumidores;

— el productor independiente, una persona fisica que
asume la iniciativa, la coordinacion y el riesgo
econdmico de la creacion de contenidos audiovi-
suales propios (de manera independiente o me-
diante encargos por marcas, sin necesidad de estar
vinculado a éstas de forma estable);

— el patrocinio (cualquier empresa publica, privada
o persona fisica que ofrece financiacion para ser-
vicios de comunicacion audiovisual, con la finali-
dad de promocionar su marca, empresa, imagen,
actividades o productos);

— y el emplazamiento de producto (cualquier forma
de comunicacion audiovisual que consiste en in-
cluir o insertar una marca, un producto o servicio
dentro de un programa).

El productor independiente y el patrocinio son
conceptos que podrian conformar la figura juridica
del influencer de los nuevos canales de comunicacion
en Espafia, como por ejemplo YouTube, Instagram,
Twitch o Twitter, entre otros. Sin embargo, como po-
demos observar, la Ley 7/2010 entiende la comuni-
cacion audiovisual como el conjunto de programas
televisivos o radiofonicos; esto genera un vacio legal
en cuanto a la figura juridica del influencer, que no
utiliza los medios televisivos o radiofonicos. Este as-
pecto requiere de investigaciones futuras.

El articulo 6.5. establece el derecho a que la co-
municacion comercial se diferencie del resto de con-
tenidos audiovisuales, segun la normativa vigente. Si
consultamos los derechos de los prestadores de ser-
vicios de comunicacion audiovisual, y en concreto la
libertad mencionada en la Seccion 1? del capitulo 1,
observamos que los Articulos 10, 11 y 12 mencionan
con regularidad el concepto de canal.

Sila Ley 7/2010 entiende como canal un conjunto
de programas televisivos y radiofonicos, los nuevos
canales que residen en las redes sociales, o, dicho de
otra manera, los influencers, quedan excluidos del
abanico de medios publicitarios que esta ley englo-
ba. Por consecuencia, su esfera juridica como canal
de comunicacion audiovisual queda en una situacion
de ambigiiedad. En un escenario de cross media y de
consumos transversales, en el que aparecen nuevas
figuras de cufio publicitario, se entiende que la le-
gislacion deberia ser abierta y adaptativa, y que los
mensajes publicitarios deben considerarse como tales

de forma independiente del medio de comunicacion
utilizado.

Actualmente el consumo de medios tradicionales
esta menguando, mientras las nuevas plataformas de
comunicacién aumentan constantemente en numero
de usuarios (Martin Ibanez, 2010).

Como los influencers son una minoria de indivi-
duos que influyen en un gran nimero de personas
relevantes para la formacion de la opinion publica
(Watts y Dodds, 2007), es natural que las marcas fi-
jen su objetivo en dichos influenciadores para alcan-
zar a la audiencia en plataformas digitales. Clasicos
como Merton (1957) y Weimann (1994) empezaron
a desarrollar el concepto de persona que influye en
el comportamiento de otros, aunque fueron Keller
y Berry en 2003 quienes popularizaron el concepto
de influencer. La diferencia entre un influencer y un
brand ambassador (Sussman, 2015) es que este es
contratado a largo plazo por la marca, mientras que
la relacion de aquél es a corto plazo e informal. El
influencer rentabiliza esa condicion, forjada en los
seguidores: Cristiano Ronaldo sumaba a inicios de
2017 88,2 millones de seguidores en Instagram. TAG
Heuer le envid un reloj y el jugador subi6 una foto-
grafia a Instagram con el hashtag de la campafia pu-
blicitaria de la empresa (The Data Team, 2016). Era
una manera de alcanzar a casi dos millones y medio
de personas (cifra de los “Me gusta”), mas las perso-
nas que no interactuaron con la foto, pero si la vieron
en su tablon principal.

No confundir audiencia con influencia (Baer,
2016) es clave, ya que, aunque una celebrity tenga
un elevado numero de seguidores y visibilidad, no
se traduce automaticamente en influencia (Montaia,
2016). Segin Baer (2016), la confianza del publi-
co varia: un 18% en los influencers, un 92% en los
brand ambassadors. Instagram cuenta con un perfil
de usuarios jovenes y creadores de tendencias —con
un mayor porcentaje de usuarias— que permite otra
modalidad de publicidad con el objetivo de lograr
una mayor recomendacion y fidelizacion a la marca
(Matos Elices, 2016).

Dentro de la extensa plataforma que es YouTu-
be existe lo que podriamos denominar la seccion de
beauty vlog. Graban este tipo de videos influencers
jovenes (Fischer, 2014) y el contenido de su canal
se podria resumir en videos como “Arréglate conmi-
g0” (rutinas de como se arreglan para salir), “Haul”
(videos de compras/productos enviados), “Maquilla-
jes”, “Looks” (combinaciones de ropa para distintas
ocasiones), “Reviews” (videos de opinion sobre dife-
rentes productos), entre otros. Los Hauls son videos
con una duracion aproximada de 10 minutos (aunque
en algunos casos pueden llegar hasta los 30 minutos)
donde las influencers hablan sobre sus compras mas
recientes de maquillaje y ropa (Jeffries, 2011).

Tras estos conocidos y solicitados Hauls se es-
conden a veces las llamadas “colaboraciones con
marcas” (Miiller, 2015). Miiller (2015) explica que
se ha puesto de moda que marcas low cost de moda
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online (como Sheln, Romwe o Choies) contacten
con dichas youtubers, ofreciéndoles una cantidad
monetaria para que elijan ropa de su web y a cam-
bio se comprometan a hacer un video promocional
de la marca. El problema de estas colaboraciones
es que muchas veces el producto enviado es dife-
rente en color, textura y tamafio a lo que se compra
por internet y llega al consumidor (Marin-Camp,
2016).

Instagram, con millones de fotos compartidas
diariamente (Wally and Koshy, 2014), es otro me-
dio adecuado para el marketing. Un 50% de marcas
la usan como medio publicitario (Miles, 2013). Un
uso comun en Instagram para las empresas de acce-
sorios y moda es publicar bajo el hashtag #OOTD
(Outfit Of The Day — Conjunto del dia), mostrando
las combinaciones que llevan (Gurrieri y Cherrier,
2013).

Las colaboraciones en Instagram siguen normal-
mente un patron, primero las influencers reciben los
productos a modo de regalo para luego mostrarlos
en sus perfiles. Cuando se convierten en personajes
mas populares, empiezan a recibir ingresos por en-
senar dichos productos. Los unboxing consisten en
desempaquetar en directo los productos recibidos de
las marcas para que sus seguidores los vean. Una es-
trategia por la que optan las empresas (caso de Daniel
Wellington) es ofrecer un coédigo promocional al in-
fluencer (Celada, 2016).

En cuanto al sector de los videojuegos, lidera
el ranking de ingresos por consumo de ocio au-
diovisual e interactivo (Frade, Iglesias y Vaticon,
2009). Las organizaciones reorientan sus recursos
publicitarios hacia los medios alternativos como el
emplazamiento de producto, el marketing de even-
tos o el marketing movil (Parrefio, Currds Pérez y
Sanchez, 2011). Existen modalidades para promo-
ver una marca en los videojuegos, como la integra-
cion publicidad-videojuegos (advergames) creando
videojuegos para publicitar un producto o servicio
de forma asociativa, ilustrativa y demostrativa, o la
publicidad in-game (integrada en un videojuego de
entretenimiento).

3. Metodologia

Como objetivo de la investigacion se pretenden de-
tectar las motivaciones principales de canales y anun-
ciantes y las tendencias prospectivas en el campo de
la television y la publicidad interactiva. A tal efecto,
se opta por una técnica cualitativa: el Delphi, que
sondea a especialistas en una materia sobre un obje-
to de estudio de cierta complejidad, con profundidad
analitica y de forma propositiva, al efecto de consen-
suar el caleidoscopio de opiniones recogidas (Lande-
ta, 1999; Hsu & Sandford, 2007), aunque ese acuerdo
no es el fin Gltimo (Dalkey y Helmer, 1963).

Tras centrar el andlisis en las nuevas formas de pu-
blicidad interactiva en television, Internet y los medios
digitales, y aplicaciones reales en HbbTV (Fondevi-
la-Gascon, 2012; Fondevila-Gascoén et altri, 2015; Fon-
devila-Gascon, Botey-Lopez y Rom-Rodriguez, 2017;
Fondevila-Gascoén et altri, 2017; Fondevila-Gascén et
altri, 2018; Fondevila-Gascon et altri, 2019; Fonde-
vila-Gascon et altri, 2019), se selecciono el grupo de
expertos, se elabord un primer cuestionario para una
primera ronda de entrevistas, se teste6 el cuestionario
entre profesionales y académicos, se elabord el mate-
rial de contacto, se hizo el envio online del cuestionario
y se monitorizo el trabajo de campo. La investigacion
se desarrollo entre abril y julio de 2019.

El perfil de participantes en el panel es profesio-
nal y académico. Los criterios de seleccion eran bien
la acumulacion de mas de un lustro de experiencia,
bien una posicion solida (por ejemplo, dirigentes de
agencias de publicidad o de medios, de empresas o
asociaciones, cargos vinculados con el sector publi-
citario o tecnoldgico, miembros de instituciones aca-
démicas), y conocimiento sobre la disciplina y la rea-
lidad profesional. Los profesionales ejecutan tareas
vinculadas con el objeto de estudio, y los académicos
complementan la visién gracias a los conocimientos
cientificos. La n = 34, elevada teniendo en cuenta la
especializacion del HbbTV, se desgaja en 26 especia-
listas espafioles, 5 de otros paises europeos y 3 del
resto del mundo. De los miembros del Delphi, 6 son
académicos y 28 profesionales (Tablas 1y 2).

Tabla 1. Numero de participantes en las rondas del Delphi

Invitados Aceptacion 1°ronda 2°ronda
Estrategia 5 4 4 4
Investigacion/Consultoria 2 1 1 0
Agencia de Medios 6 5 5 4
Experto/a en TV Digital 9 7 7 6
Parque Tecnologico 2 2 2 2
Agencia de Publicidad 1 1 1 1
Académicos 6 5 5 4
Anunciante Multinacional 3 1 1 1
Total 34 26 26 22

Fuente. Datos propios obtenidos de la investigacion
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Tabla 2. Perfil de la muestra (total n. 26)

Perfil profesional Frecuencia Formacion Frecuencia
Académicos 5 Diplomatura 3
Profesionales de la Licenciatura / Grado /
publicidad 12 Ingenieria 12
Profesionales tecnologicos 9 Master 1
Doctorado 10
Género Frecuencia Edad Frecuencia
Hombres 18 30-39 5
Mujeres 8 40-49 11
50-59 9
60 o0 mas
Cargo actual Frecuencia Tipologia de organizacion Frecuencia
Profesor 5 Universidad 7
Direcciép (Pre;sidencia, 9 Agencia de Publicidad/ 7
CEO, Direccion, etc.) MK / Comunicacion
gacrcg)(’) ll)niﬁr:r;e,dll)cl)\/icestcoj 12 Agencia de Medios 5
Empresa 3
Asociacion 2
Instituto de investigacion 1
Medios de comunicacion 1
Aef;g;g;ge;::igzlla Frecuencia Afel(t)rfpi)éssrtf; (l;la Frecuencia Pais Frecuencia
1-4 8 5-9 Espana 18
5-9 6 10-14 4 Francia 1
10-14 2 15 o mas 21 Bélgica 1
15 o més 7 Reino Unido 1
Alemania 1
EE.UU. 1
Singapur 2
Australia 1

Fuente. Datos propios obtenidos de la investigacion

El cuestionario online se tested previamente en-
tre 12 personas (6 profesionales de la publicidad
y de las tecnologias de la informacion, y 6 acadé-
micos) analizando el modelo publicitario actual, la
interactividad y la efectividad publicitaria, la publi-
cidad en la television, la tecnologia y la publicidad
y una seccion abierta. La segunda fase exploratoria
se implementé en dos rondas, siguiendo las pau-
tas cientificas establecidas (Landeta, 1999, Okoli y
Pawloski, 2004).

Del primer cuestionario surgi6 un analisis de con-
tenido (Berelson, 1952, 1967), sintesis que llevo al
segundo cuestionario, validado entre otras 12 per-
sonas con perfiles similares a las 12 anteriores. El
cuestionario se volvio a enviar a los panelistas, expli-

cando los hallazgos y solicitando que valorasen sus
posiciones iniciales sobre las respuestas de la mues-
tra. Finalmente, se desarroll6 un analisis estadistico
de los datos.

4. Resultados

El objetivo del Delphi era determinar los tres factores
clave que definieran el state of the art del sector de la
publicidad en 2019, con miras a posibles tendencias
prospectivas.

El grupo de expertos menciono cinco items: cam-
bios en el modelo de negocio televisivo, cambios en
la transformacion digital, cambios en la fragmenta-
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cion de las audiencias, importancia de la analitica y
de la rentabilidad y calidad de la creatividad.

El item mencionado con mayor relevancia (top
two box)* en las respuestas fue la transformacion
digital, con un 63,6% de aceptacion. Le siguen los
cambios en el modelo de negocio, con un 54,4%.

En el rango de menor importancia (bottom two
box), destaca la calidad de la creatividad, con un
54,5%. En una posicion intermedia, sin estar pola-
rizada hacia ningun extremo, encontramos los items
“Importancia de la analitica y de la rentabilidad” y
de nuevo “la calidad de la creatividad” ambos con
un 27%.

El fenomeno de digitalizacion publicitaria esta mas
que consolidado. Los datos de inversion favorecen la
opcion de Internet en detrimento de otras alternativas.
A raiz de eso desde el sector publicitario se concede
el liderato a ese cambio digital y, por simpatia, por el
modelo de negocio, intimamente ligado al fenomeno
paralelo. En el caso del periodismo digital, el modelo
de muro total, el premium o el freemium son ejemplos
de adaptacion de modelo analogico a digital.

En cuanto a los cambios en el modelo de negocio
televisivo (Tabla 3), fueron evaluados por el grupo de
expertos con un 54,5% como importantes 0 muy im-
portantes, con un 4,5% como algo importante y con
un 40,9% como poco importantes o nada importan-
tes. Las adaptaciones de la programacion televisiva
al HbbTV y la interaccion entre contenidos periodis-
ticos y publicitarios subyacen en la relevancia otor-
gada por el Delphi a este campo.

Tabla 3. Valoracion de los cambios en el modelo de nego-
cio del sector de la publicidad

Tabla 4. Valoracion de los cambios en transformacion
digital del sector de la publicidad

Respuestas Porcentaje

Valor4y5 63,6%
Valor 3 18,2%

Valor2y 1 18,2%

Fuente: elaboracion propia

Sobre los cambios en la fragmentacion de las
audiencias, fueron evaluados por el grupo de espe-
cialistas con un 31,8% como importantes o muy im-
portantes, con un 27,3% como algo importante y con
un 40,9% como poco importantes o nada importantes
(Tabla 5).

Tabla 5. Valoracion de los cambios en la fragmentacion
de las audiencias del sector de la publicidad

Respuestas Porcentaje

Valor4y5 31,8%
Valor 3 27,3%

Valor2y 1 40,9%

Respuestas Porcentaje

Valor4y 5 54,5%
Valor 3 4,5%

Valor2y 1 41%

Fuente: elaboracion propia

Los cambios en la transformacion digital fueron
evaluados por el grupo de expertos con un 63,6%
como importantes 0 muy importantes, con un 18,2%
como algo importante y con un 18,2% como poco
importantes o nada importantes (Tabla 4). La trans-
formacion digital impacta de lleno en la opcion in-
teractiva de la programacion del HbbTV, ya que el
telespectador consumira un contenido o programa y
podra saltar a opciones interactivas a través de Inter-
net y el microsite de la cadena. Ello implicara adap-
taciones de la programacion, ya que es probable que
el espectador abandone la linealidad televisiva para
centrarse durante unos segundos o minutos en la ver-
sion de Internet.

Fuente: elaboracion propia

De hecho, el fenomeno de fragmentacion de au-
diencias televisivas se esta produciendo desde hace
afios, y ha afectado a la television analdgica en su
momento y a otros medios de comunicacion analo-
gicos. Por ende, probablemente los miembros del
Delphi no otorgan demasiado protagonismo a este
criterio.

Los cambios en la importancia de la analitica y
de la rentabilidad en television (Tabla 6) fueron eva-
luados por el grupo de expertos con un 36,4% como
importantes 0 muy importantes, con un 27,2% como
algo importante y con un 36,4% como poco impor-
tantes o nada importantes. Por tanto, se observa un
equilibrio en esas opciones.

Una posible causa es que la busqueda de rentabi-
lidad esta consolidada desde hace afios en el entorno
publicitario. Como esta tan asumida esa priorizacion
pragmatica, materializada en los ultimos tiempos en
métricas (Fondevila-Gascon et altri, 2015) como el
Cost per Acquisition (CPA) o el ROI digital (Return
on Investment digital), no supone una novedad para
los gerentes. En cambio, resulta mas sorprendente la
moderada valoracion de la analitica, acaso afectada
por la inclusion dentro del mismo epigrafe. En la in-
dustria 4.0, el big data, la inteligencia artificial y el
Internet of Things se aunan para facilitar la analitica
de los CRM (Customer Relationship Management).
Esta es una tendencia que aparece en informes e in-

> Lasrespuestas Top two box (Ttb) equivalen a la suma de respuestas que corresponden a “muy importante” e “importante”, en cambio la Bottom two
box (Btb) a “nada importante” y “poco importante”. El criterio de consenso implica un minimo de 40%, para ambas variables.
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vestigaciones de mercado, lo que convierte en pecu-
liar esa percepcion.

Tabla 6. Valoracion de los cambios en la importancia de
la analitica y de la rentabilidad del sector de la publicidad

ting (SEM), los mensajes individualizados y en el
momento adecuado son el eje angular de las estrate-
gias de las agencias.

Tabla 8. Valoracion de los cambios en la personalizacion
del sector de la publicidad a tres afios vista

Respuestas Porcentaje

Valor4y 5 36,4%
Valor 3 27,3%

Valor2y 1 36,4%

Respuestas Porcentaje

Valor4y 5 52,4%
Valor 3 33,4%

Valor2y 1 14,2%

Fuente: elaboracion propia

En referencia a los cambios en la calidad de la
creatividad (Tabla 7), fueron evaluados por el grupo
de expertos con un 18,18% como importantes o0 muy
importantes, con un 27,7% como algo importante y
con un 54,5% como poco importantes o nada impor-
tantes. Se infiere de ahi que los canones de creativi-
dad en la programacion televisiva mantienen de for-
ma sostenida una exigencia elevada.

Tabla 7. Valoracion de los cambios en la calidad de la
creatividad del sector de la publicidad

Fuente: elaboracion propia

Los cambios en la personalizacion (Tabla 9) fue-
ron evaluados por el grupo de expertos con un 42,8%
como importantes, con un 28,6% como algo impor-
tante y con 28,6% como poco importantes. La per-
sonalizacion va de la mano de la digitalizacion, ya
que sin ella la labor de los CRM seria imposible. Ello
explica el peso de este criterio, que la programacion
televisiva debera recoger mediante contenidos mas
customizados.

Tabla 9. Valoracion de los cambios en la personalizacion

Respuestas Porcentaje

Valor4y 5 18,18%
Valor 3 27,7%

Valor2y 1 54,5%

Fuente: elaboracion propia

del sector de la publicidad a tres afios vista

Respuestas Porcentaje

Valor4y 5 42,8%
Valor 3 28,6%

Valor2y 1 28,6%

Otro foco de cuestiones se centrd en los cambios
mas relevantes que definiran a la publicidad en los
proximos tres afos. Los items mencionados fueron
los siguientes: cambios en la personalizacion, cam-
bios en la digitalizacién, cambios en la estandariza-
cion de la medicion, cambios en la co-creacion de
contenidos entre productores y consumidores y cam-
bios en la automatizacion y programatica.

El item mencionado en el top two box de las res-
puestas fue el de los cambios en la personalizacion,
con un 52%. Le sigue los cambios en la automatiza-
cidén y programatica, con un 46,6%.

En el rango de menor importancia (bottom two
box, en adelante) destaca con un 50% los cambios
en la estandarizacion de la medicion y con el mismo
porcentaje los cambios en la co-creacion de conteni-
dos entre productores y consumidores.

Los cambios en la personalizacion de la progra-
macion fueron evaluados por el grupo de expertos
con un 52,4% como importantes, con un 33,4% como
algo importante y con un 9,5% como poco importan-
tes y 4,7% nada importantes (Tabla 8). La caracteris-
tica de addressability de los mensajes publicitarios
actuales explica la primacia de la personalizacion
como cambio relevante. En la dindmica AdSense y
de compra programatica del Search Engine Marke-

Fuente: elaboracion propia

Los cambios en la estandarizacion de la medicion
(Tabla 10) fueron evaluados por el grupo de exper-
tos con un 0% como importantes, con un 27,3% en
término medio y con un 72,7% como poco o nada
importante. Es curiosa esta valoracion, posiblemente
anclada en el conservadurismo atavico de las agen-
cias de medios y, no tanto, de los anunciantes. La
mentalidad GRP aun pesa demasiado, a tenor de es-
tas respuestas.

Tabla 10. Valoracion de los cambios en la estandarizacion
de la medicion del sector de la publicidad a tres afios vista

Respuestas Porcentaje

Valor4y5 0%
Valor 3 27.3%

Valor2y 1 72,7%

Fuente: elaboracion propia

Los cambios en la co-creacion de contenidos entre
productores y consumidores (Tabla 11) fueron eva-
luados por el grupo de expertos con un 13,6% como
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importantes, con un 18,2% como algo importante y
con un 68,2% como poco o nada importante. La di-
namica cocreativa prima en e-commerce y en redes
sociales, aunque su impacto en términos publicitarios
no es facil de tangibilizar. Ello justificaria esa pirrica
valoracion.

Tabla 11. Valoracion de los cambios en la estandarizacion
de la medicion del sector de la publicidad a tres afios vista

Respuestas Porcentaje

Valor4y 5 13,6%
Valor 3 18,2%

Valor2y 1 68,2%

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a los cambios en automatizacion y pro-
gramatica (Tabla 12), fueron considerados por el gru-
po de expertos en un 46,6% como importantes, con
un 13,4% como algo importante y con un 40% como
poco y nada importante. Se observa una cierta pola-
rizacion en las respuestas, en funcion plausible de la
tarea desarrollada por los entrevistados.

Tabla 12. Valoracion de los cambios en la estandarizacion

de la medicion del sector de la publicidad a tres afios vista

Respuestas Porcentaje

Valor4y5 13,6%
Valor 3 18,2%

Valor2y 1 68.,2%

Fuente: elaboracion propia

En el Delphi se pregunt6 a los expertos cudles se-
ran los canales de comunicacion que utilizara mas la
publicidad. Se mencionaron los items que siguen: las
redes sociales, el patrocinio y la esponsorizacion, la
television y los soportes multimedia. El item mencio-
nado en el top two box de las respuestas fueron los
cambios en las redes sociales, con un 59%. No desta-
ca por encima del 40% ningln otro item de respues-
ta. En el rango de menor importancia destaca con un
50% la television y con un 40,9% el patrocinio y la
esponsorizacion.

El HbbTV impulsara més dialogo con el telespec-
tador, que se puede expandir en Word of Mouth en
redes sociales. Las redes sociales como canales de
comunicacion que mas utilizara la publicidad (Tabla
13) fueron evaluadas por el grupo de expertos con
un 59% como importantes, con un 32% como algo
importante y con un 9% como poco o nada importan-
te. La tendencia a inserciones en redes sociales como
Instagram, Facebook, Twitter o LinkedIn queda refle-
jada en esta respuesta.

Tabla 13. Valoracion de las redes sociales como
canales de comunicacion que utilizara mas la publicidad

en 3 afios
Respuestas Porcentaje
Valor4y5 59%
Valor 3 32%
Valor2y 1 9%

Fuente: elaboracion propia

Los canales de comunicacion que mas utilizara la
publicidad fueron evaluados por el grupo de expertos
con un 0% como importantes, con un 27,3% como algo
importante y con un 72,7% como poco o nada impor-
tante para el patrocinio y la esponsorizacion (Tabla 14).
De hecho, salvo casos de secciones tematicas muy de-
finidas o webs de grandes eventos, la esponsorizacion
esta cediendo terreno a otras formas de publicitarse.

Tabla 14. Valoracion del patrocinio y la esponsorizacion
como canales de comunicacion que utilizara mas la
publicidad en 3 afios

Respuestas Porcentaje

Valor4y5 0%
Valor 3 27,3%

Valor2y 1 72,7%

Fuente: elaboracion propia

La television como canal de comunicacion que
mas utilizara la publicidad fue evaluada por el grupo
de expertos con un 13,6% como importantes, con un
18,2% como algo importante y con un 68,2% como
poco o nada importante (Tabla 15). En principio ello
implicaria un cierto condicionante para el HbbTV,
aunque no se matizaba el tipo de fuente de contenidos
televisivos ni la interactividad.

Tabla 15. Valoracién de la television como canal de co-
municacion que utilizard mas la publicidad en 3 afios

Respuestas Porcentaje

Valor4y 5 13,6%
Valor 3 18,2%

Valor2y 1 68,2%

Fuente: elaboracion propia

Los canales de comunicacion que mas utilizara la
publicidad fueron evaluados por el grupo de expertos
conun 27,7% como importantes, con un 22,3% como
algo importante y con un 50% como poco y nada im-
portante para los soportes multimedia (Tabla 16).
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Tabla 16. Valoracion de los soportes multimedia como
canales de comunicacion que utilizara mas la publicidad

en 3 afos
Respuestas Porcentaje
Valor4y5 27,7%
Valor 3 22,3%
Valor2y 1 50%

Fuente: elaboracion propia

El grupo de expertos, a la pregunta sobre qué co-
nocimientos, habilidades y competencias debera reu-
nir el profesional de la publicidad del futuro, mencio-
nd los cuatro items que siguen: la competencia digi-
tal, el analisis de datos, la estrategia y la creatividad.

El item mencionado con mayor relevancia en las
respuestas fue la estrategia, con un 72,72%%. Nin-
gun otro item supera el 40%; el mas cercano, con un
36,6%, es la creatividad.

En el rango de menor importancia ningiin item
supera el 40% determinado como un minimo para
destacar las respuestas del andlisis. Es destacable que
el item que mas se acerca al porcentaje marcado es,
también, la creatividad, con un 31,8%, estando por
tanto la respuesta polarizada.

Los conocimientos, habilidades y competencias
que debera reunir el profesional del futuro (Tabla
17) fueron evaluados por el grupo de expertos con
un 45,3% como importante, con un 22,7% como algo
importante y con 32% como poco importantes y nada
importante para la competencia digital.

Tabla 17. Valoracion de la competencia digital como
conocimientos, habilidades y competencias para la publi-
cidad en 3 afios

Respuestas Porcentaje

Valor4y5 27,7%
Valor 3 22.,3%

Valor2y 1 50%

Fuente: elaboracion propia

Para el analisis de datos, los conocimientos, ha-
bilidades y competencias que debera reunir el pro-
fesional del futuro fueron evaluados por el grupo de
expertos con un 31,8% como importantes, con un
31,8% como algo importante y con un 36,4% como
poco o nada importante para el analisis de datos. Por
ende, se confiere relevancia a una actividad impres-

cindible en el entorno de bases de datos y CRM im-
perante (Tala 18).

Tabla 18. Valoracion del analisis de datos como conoci-
mientos, habilidades y competencias para la publicidad

en 3 afios
Respuestas Porcentaje
Valor4y 5 31,8%
Valor 3 31,8%
Valor2y 1 36,4%

Fuente: elaboracion propia

Los conocimientos, habilidades y competencias
que debera reunir el profesional del futuro fueron
evaluados por el grupo de expertos con un 72,7%
como importantes, con un 22,3% como algo impor-
tante y con un 5% como poco o nada importante para
la estrategia (Tabla 19).

Tabla 19. Valoracion de la estrategia como conocimien-
tos, habilidades y competencias para la
publicidad en 3 afios

Respuestas Porcentaje

Valor4y 5 72,7%
Valor 3 22.3%

Valor2y 1 5%

Fuente: elaboracion propia

Finalmente, los conocimientos, habilidades y
competencias que debera reunir el profesional del fu-
turo fueron evaluados por el grupo de expertos con
un 36,6% como importantes, con un 9% como algo
importante y con un 54,4% como poco o nada impor-
tante para la creatividad (Tabla 20).

Tabla 20. Valoracion de la competencia digital como
conocimientos, habilidades y competencias para la publi-
cidad en 3 afios

Respuestas Porcentaje

Valor4y5 27,7%
Valor 3 22.3%

Valor2y 1 50%

Fuente: elaboracion propia
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5. Conclusiones

A partir del analisis de resultados, destacamos como
conclusiones la consonancia de las respuestas entre
los distintos perfiles que han participado en el Del-
phi (académicos y profesionales) y nacionalidades
(espafoles y europeos). La prospectiva inmediata
y a tres afios vista tampoco presenta cambios rele-
vantes. Si cabe destacar algunas respuestas que di-
fieren en funcidn de la pregunta, como es el caso de
la importancia de la creatividad en la programacion
televisiva y en la publicidad (escasa en el presente
e importante como competencia de los profesionales
del futuro). Hay acuerdo en cuanto a la relevancia de
la transformacion digital, de las redes sociales y de la
automatizacion, programacion y personalizacion de
los impactos, en medios que no se prevé sea el actual
lider en inversion, la television, que debera adaptar
los contenidos programaticos a esta nueva oleada.

Tras tabular las respuestas, en cuanto al estado de
la cuestion se citan cinco items (cambios en el mode-
lo de negocio, cambios en la transformacion digital,
cambios en la fragmentacion de las audiencias, im-
portancia de la analitica y de la rentabilidad y calidad
de la creatividad) sobre los cuales destaca la impor-
tancia que los participantes en el estudio otorgan a
factores como la transformacion digital y los cambios
en el modelo de negocio y sorprende la escasa rele-
vancia otorgada a factores como la creatividad (en un
sector como el de la publicidad) o la asuncion de la
dispersion de las audiencias (lo que hace pensar que
se considera un fenémeno ya consolidado).

En cuanto a los cambios mas relevantes que defi-
niran a la publicidad televisiva y general en los proxi-
mos tres afios, se mencionan cuatro aspectos: los
cambios en la personalizacion; las transformaciones
en la digitalizacion; las variaciones en la estandariza-
cion de la medicion; y las mutaciones en la co-crea-
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