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Resumen

El mercado audiovisual ha sufrido un cambio radical. Gracias a
la revolucion digital, ha aumentado la popularidad del consumo
de contenidos en video y los organismos de radiodifusién han
empezado a ofrecer contenido en linea gratuita y de pago. El
objetivo de este estudio es analizar como pueden monetizar
los organismos de radiodifusion su oferta de video en linea,
poniendo atencién a los datos de audiencia que necesitan. EI
objetivo final es obtener recomendaciones relacionadas con los
datos de audiencia. Nos centraremos en el ejemplo de Atres-
media. La metodologia de este estudio se basa en la combi-
nacién de una observacion analitica de la estrategia digital, el
analisis de los informes internos y entrevistas personales.
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Abstract

The audiovisual market has changed dramatically. Thanks to
the digital revolution, the consumption of video is becoming
increasingly popular and broadcasters have started to offer
online content, both free and paid. The purpose of this paper is
to analyse how broadcasters can monetize the videos they offer
online, paying attention to the audience data they need. The
ultimate goal is to obtain recommendations related to audience
data. We will use Atresmedia as a case study. The methodology
is based on a combination of an analytical observation of the
digital strategy, an analysis of internal reports and personal
interviews.

Keywords
Broadcasting, advertising, big data, revenue, online strategy,
social media.

1. Introduccién

El' mercado audiovisual ha sufrido un cambio radical en los tltimos
treinta afos, que se ha visto acusado desde la implementacion
de la television digital terrestre (TDT) en Europa. Han aparecido
nuevos proveedores de contenido audiovisual y las audiencias
se han fragmentado. Por lo tanto, la televisién tradicional esta
perdiendo su capacidad de atraer grandes audiencias. Por otra
parte, gracias a la revolucion digital, el consumo de videos esta
ganando popularidad. Se puede acceder al contenido digital
a través de varios dispositivos y en diferentes formatos, y las
empresas de television tradicionales estan intentando adaptar
sus productos a estos nuevos dispositivos (Doyle 2010; Medina
et al. 2011; Weeds 2015) ofreciendo contenido en linea gratuito
y de pago. Los habitos televisivos de los espectadores han
cambiado y, por tanto, el ecosistema televisivo tradicional esta
cambiando.

La pérdida de grandes audiencias implica una disminucién
de los ingresos publicitarios que puede afectar al modelo de
negocio de radiodifusion tradicional. Los operadores pueden
buscar nuevas fuentes de ingresos relacionadas con el pago
directo o los micropagos para el contenido, o nuevos formatos
para la publicidad. En este punto, los datos de audiencia son
esenciales para hacer negocio (Bogart 1995; Berné et al.
2013). Por tanto, se plantea un nuevo reto en la bisqueda de
los medios, porque los sistemas de medicion empleados hasta
ahora ya no son suficientes y también hay que tener en cuenta
las audiencias en linea desde varios dispositivos.

El objetivo de este estudio! es analizar cémo pueden monetizar
los organismos de radiodifusion su oferta de video en linea,
poniendo atencién a los datos de audiencia que necesitan para
llevar a cabo esta tarea. En palabras de Webster (2005: 380),
“para poder entender los habitos de los consumidores de los
medios de comunicacién, tenemos que mirar mas alla de las
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estadisticas de uso de cualquier medio en concreto y debemos
analizar la exposicion de los usuarios a tipos especificos de
contenidos en todos los medios”.

Usaremos el ejemplo de Atresmedia en Espana. Atresmedia es
una de las empresas privadas lider en el sector de la televisién y
ha recibido varios premios por sus estrategias digitales (Medina
y Prario 2013; Medina et al. 2015; Atresmedia Digital 2015).

Las preguntas a las que queremos dar respuesta con este
ejemplo son las siguientes: a) icémo ofrece un organismo de
radiodifusion contenido de video en linea?; b) écémo se monetiza
la oferta?, y c) équé datos son necesarios para obtener ingresos
con la oferta de video en linea? El objetivo final es conseguir
recomendaciones en relaciéon con los datos de audiencia para
poder monetizar de manera efectiva la oferta de video en linea.

En la seccion siguiente, repasaremos los ultimos estudios
académicos relacionados con el consumo de videos en linea y
la monetizacion de la oferta de contenido digital, asi como las
mejoras en la busqueda de audiencias de los medios desde la
digitalizacion del contenido multimedia.

2. Estudios

La television ha perdido gran parte de su audiencia (Farhi
2008). En Espafa, segiin Orange Foundation (2014), en el
afo 2013 el 62% de la poblacién dedicd6 menos tiempo a ver
la television para navegar por internet. El tiempo dedicado a
ver videos de entretenimiento, deportes e informacién aumenta
cada vez mas en otros dispositivos y la distribucién IP que el
tiempo dedicado a la television tradicional (Europa Press 2014).
Por tanto, podemos decir que la atencién se ha fragmentado
(Gonzélez y Lépez 2012) y ha pasado de la radiodifusién a la
oferta online.

Este cambio de la television tradicional al video en linea es
aln mas acusado entre la gente joven. Segln el estudio de
Jang y Coffey (2014: 46), “el grupo de edad entre 18 y 49
afos —la audiencia mas buscada— ha dado el salto de los
medios tradicionales a las plataformas en linea antes que el
resto de grupos de edad”. Es por ello que Pomerantz (2006)
se cuestiond si este grupo comercial seguia siendo atractivo
para los anunciantes. Por tanto, el contenido digital en las
plataformas en linea se puede ver como una amenaza para el
negocio de la radiodifusién (Ventosa 2016).

Por el contrario, Chan-Olmsted et al. (2005) demostraron que
los usuarios més activos (heavy users) en linea participan de
manera muy activa en otros medios. Como expusieron Yang
y Coffey (2014: 44), “los ejecutivos de los canales deberian
dejar de considerar las plataformas web como una amenaza
para los programas de televisién, y empezar a verlas como un
canal complementario para atraer mas espectadores”. Ha et
al. (2013), Phalen y Ducey (2012) y Weprin (2008) también
mostraron cémo la audiencia en linea puede complementar
la audiencia televisiva. Segln comScore, los espectadores
multiplataforma dedican mas tiempo a interactuar con el

contenido que los espectadores que sélo utilizan una plataforma
(comScore 2015). Por tanto, los organismos de radiodifusion
deberian encontrar otras maneras de obtener ingresos con estas
nuevas audiencias, ademas de las tradicionales.

La fuente de ingresos tradicional de la industria de la
radiodifusion ha sido la publicidad, y su objetivo es aumentar la
audiencia. Por ello, Napoli (2010) utiliza el concepto productos
de audiencia. Los productos de los medios de comunicacion
se pueden describir como bienes duales (Picard 1989) con
dos dimensiones basicas: son contenido para las audiencias
y generan tiempos de atencion de estas audiencias para los
anunciantes; es decir, la audiencia disfruta de una programacién
televisiva determinada de manera gratuita dando parte de su
tiempo (Nieto 2000).

Ahora bien, para facilitar la compra y la venta de publicidad,
el mercado de los medios necesita informacién precisa sobre la
audiencia (Portilla 2007; Napoli 2010; Webster 2014). Estos
datos establecen los precios; es decir, funcionan como una
moneda para el mercado publicitario (Buzzard 2012). En el
caso de la televisién, el sistema predominante para medir la
audiencia se basa en paneles de medicién, como los gestionados
por Nielsen, Kantar Media, Gfk e Ipsos (Portilla 2015).

Con el cambio en el consumo de television, la primera pregunta
que hay que responder es como monetizar la audiencia en linea
(Zucker 2008). A diferencia de lo establecido en la teoria de
la tecnologia disruptiva y el efecto desplazamiento (James et
al. 1995), algunos autores consideran el consumo en linea
como un complemento de la actividad de ver la television.
Como destacaron Medina et al. (2015), desde la perspectiva
de la economia de los medios, parece que esté claro que hay
suficientes razones para creer en la existencia de mudltiples
sinergias entre los organismos de radiodifusion y la oferta
de video en linea. La interaccién y la construccién de marca
son los beneficios mas valiosos que hay que monetizar. Alli
donde se observan oportunidades de conseguir un consumo
adicional y un valor de audiencia adicional (Doyle 2010: 444),
la monetizacién es posible.

El objetivo de las estrategias basadas en un sistema de
ventanas estd en conseguir el méaximo beneficio econémico
de un Unico producto distribuyéndolo en diferentes ventanas y
en diferentes momentos (Owen y Wildman 1992: 26-38). La
existencia de estas estrategias demuestra que el valor de un
producto televisivo no desaparece con su primera radiodifusion
(Dunnet 1990: 39).

Por lo tanto, hay nuevas fuentes de ingresos y se
necesitan nuevos datos de audiencia. EI hecho de que
las audiencias puedan acceder de diversas maneras al
mismo contenido pone de manifiesto la necesidad de un
cambio en la medicion de audiencia tradicional (Bermejo
2009; Taneja y Mamo 2012; Echegaray y Penafiel 2013).
Los ordenadores portatiles, las tabletas, los teléfonos inteligentes
y los televisores inteligentes son pantallas alternativas que
favorecen la movilidad de la audiencia (Schneiderman 2012;
Council for Research Excellence 2013; Diego et al. 2014;
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Hassoun 2014) y generan el place shifting (Buzzard 2012).
Ademés, podemos ver los programas en cualquier momento;
por tanto, los medidores tradicionales que tenian en cuenta la
hora de emisién del programa para medir la audiencia (Portilla
2015: 78) ya no sirven.

La medicion de audiencia

Los organismos de radiodifusion necesitan conocer su audiencia
para ofrecer el mejor contenido en el horario mas adecuado
y llegar asi a las audiencias mas valiosas (Balnaves 2011;
Berné et al. 2013). Ademas, los datos de audiencia facilitan la
compra y la venta de publicidad en los mercados de los medios
comerciales (Portilla 2007; Napoli 2010; Webster 2014) y
establecen los precios para el mercado publicitario (Buzzard
2012). Como consecuencia, ofrecer datos de audiencia fiables
es fundamental para el mercado televisivo comercial (Webster
et al. 2014). Si la oferta de contenido de video en linea quiere
obtener ingresos comerciales, necesita datos de audiencia.
Ahora bien, la tarea de medicion en la era digital no es féacil,
porque el consumo de video tiene lugar en diferentes pantallas
y momentos.

Hay varios sistemas para medir la audiencia del contenido de
video en linea. Una posibilidad es la Audio Matching System
(AMS), que permite identificar contenido con datos de audio. Los
sistemas mas recientes asignan un identificador o una etiqueta
(una filigrana de audio) a cada contenido que se relaciona con los
canales radiodifundidos para identificar el contenido visualizado
(Unitam 2009; Kantar 2012; Nafria 2016). En el Reino Unido,
el BARB ya estd probando el uso de identificadores para
informar sobre el consumo de contenido televisivo en linea en
los televisores controlados por los organismos de radiodifusion
(BARB 2015). Este proyecto se denomina Dovetail y se esta
llevando a cabo con la colaboracion de Kantar Media y Nielsen.
Los datos se basan en etiquetas y en una combinacién de datos
censales de Internet y datos demograficos del panel (BARB
2015; Portilla 2015). Este sistema se denomina medicién
hibrida. Kantar Media y comScore también estan probando esta
combinacion de datos y el uso de etiquetas (Goode 2015).

Otra posibilidad son los medidores de audiencia portatiles
(PPM) (Portilla 2007). MediaCell de Ipsos captura la exposicién
a sefales de audio codificados simplemente colgando software
a los teléfonos inteligentes de los panelistas. La ventaja del
movil es que las personas llevan el medidor alla donde van
sin la necesidad de llevar un dispositivo adicional, como era
el caso de los medidores de audiencia portéatiles anteriores
(Portilla 2007). Nielsen también estd probando aplicaciones
méviles / web para sustituir los diarios de papel por un sistema
de medicion televisivo del mercado nacional de EE.UU. (Shagrin
y Link 2013). El problema es que las cifras de audiencia
generadas por los medidores tradicionales y los dispositivos
pasivos mas nuevos pueden variar, a veces incluso de manera
considerable (Green 2011).

Kantar Media también habia probado un sistema medidor
para PC para medir la actividad en linea, instalando software en

algunos de sus panelistas medidores de la televisién en Espafia
(Nafrfa 2014). Se trata de la tecnologia de medicién virtual de
Kantar: VirtualMeter. Sin embargo, Kantar ha pasado de este
proyecto a la medicién hibrida con comScore, que combina
datos censales de Internet y datos demograficos del panel de
usuarios (comScore 2015; Nafria 2016).

En definitiva, la medicion del consumo de video en linea
en diferentes pantallas aln supone un reto. Las principales
empresas que llevan a cabo estudios de mercado para medir
la audiencia aln estan intentando encontrar el mejor sistema.
Al mismo tiempo, los anunciantes estdn muy pendientes
de las propuestas, porque no quieren que se establezcan
nuevos pardmetros. De hecho, los anunciantes promueven
proyectos que utilicen los parametros existentes para analizar la
audiencia en diferentes plataformas (ESPN 2013). Por tanto, es
fundamental que los actores del mercado de los medios lleguen
a un consenso.

3. Metodologia

Nuestra propuesta general consiste en desarrollar un analisis
critico de los datos de audiencia necesarios para monetizar
el contenido de video en linea. El analisis critico seguira la
metodologia inductiva que se ha utilizado en estudios anteriores
(Medina y Portilla 2015). Nos centraremos en el ejemplo de
Atresmedia. Analizaremos el desarrollo digital, las estrategias
de monetizacion que aplica en relacion con los videos en linea
y los datos necesarios para aplicarlas.

Combinaremos la observacion directa de la estrategia digital
del grupo con el analisis de informes internos y la oferta
comercial de mayo de 2015 a mayo de 2016. Completaremos
esta informacién con siete entrevistas personales y reuniones.
Tres ejecutivos de Atresmedia (Gonzélez-Pacheco 2015; Mira
2015; Larrainzar 2016) nos ofrecieron una vision general de la
estrategia digital de la empresa, asi como informacién comercial
de Atresmedia Digital (2015). Cuatro ejecutivos de la industria
de los medios (Garcia-Lastra 2016; Martinez 2016; Ventosa
2016; Vega 2015), expertos en medios de comunicacién,
investigacién de audiencias y estrategias en linea (Garcia-
Lastra 2016; Martinez 2016; Ventosa 2016; Vega 2015),
nos proporcionaron un punto de vista externo para validar las
estrategias y propuestas de Atresmedia.

4. El caso de Atresmedia

Atresmedia tiene su origen en Antena 3, un canal de television
que opera desde 1989. Gracias al cambio en el modelo de
consumo del sector, en 2010 lanzd tres canales digitales
terrestres mas y en 2012 se fusiond con otra empresa de
television privada, Gestora de Inversiones Audiovisuales La
Sexta, y sus cuatro canales digitales (Atresmedia, 2012). Desde
entonces, el grupo no sélo ha aumentado el nimero de canales
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de television, sino también la oferta de video y de emisoras de
radio.

En esta seccion, presentaremos la estrategia digital del
organismo de radiodifusion Atresmedia en orden cronolégico.
Luego, explicaremos como el grupo monetiza sus videos en
linea, y los datos de audiencia que utiliza Atresmedia para sus
estrategias.

Estrategia digital de Atresmedia

En 2007 Atresmedia lanzo diferentes servicios en linea e inicié
la division multimedia con 50 empleados, aproximadamente el
2% de la plantilla total (Antena 3 2007). Fue la primera empresa
de television en Espafa —y la segunda en Europa, después de
la BBC- que lanzé un canal en YouTube. También creé Tuclip.
com, una plataforma de videos enviados por los espectadores,
y un canal llamado Tucanaltv, que incluye los mejores videos de
Antena 3 sobre noticias, humor y entretenimiento, entre otros.
Ademas, se incorporaron socios con un modelo de ingresos que
representaba nuevas ganancias para estas empresas, y para
el grupo Antena 3 era una manera de aumentar el trafico. En
definitiva, era una manera de ofrecer acceso a todo el material
audiovisual disponible en linea.

Desde 2009, ha desarrollado una estrategia 3.0; es decir,
ofrece contenido a través de tres plataformas diferentes:
televisién, Internet y dispositivos moéviles. La intencion detrés
de esta estrategia ha sido mostrar a los espectadores que
son mucho méas que un canal de television: son una empresa
multimedia. Es asi como se desarrollaron la interaccion y el
consumo en varios dispositivos.

En 2010, en Espafa, en la mayoria de hogares ya habia un
equipo de televisién digital. Cada empresa recibié una licencia
multiplex que le permitia ser propietaria y gestora de cuatro
canales diferentes. Como resultado, Antena 3 desarroll6 tres
canales especializados mas: Nova, para adultos; Nitro (que
ahora se llama Mega), para jovenes, y Neox, para nifios. En
2012, adquirié los canales de La Sexta, una empresa de
televisién reciente de la productora Globomedia y la agencia de
gestion de derechos de eventos deportivos Mediapro. Todos los
canales digitales los comercializd Atresmedia Publicidad.

El grupo produjo series en linea tales como Desalmados o
Diarios de la webcam. Esta Ultima tuvo tanto éxito en Internet
que se emitié por Neox.

En 2010, la empresa presentd el nuevo sitio web, www.
antena3.com, que permitia acceder a la televisién a la carta.
En ese momento se contratd un gestor de comunidades para
gestionar todos estos lugares y publicaciones.

Los medios sociales se convirtieron en una nueva herramienta
para interactuar con la audiencia. Segln datos internos de
Atresmedia obtenidas por Socialbakers (Atresmedia 2015: 18),
en 2015 todas sus cuentas oficiales de Facebook alcanzaron los
4 millones de fans y los del Twitter, 3,1 millones de seguidores.
Estas cuentas en medios sociales permitian enviar comentarios
en el canal o compartir contenido con otros usuarios.

La empresa también desarrollé varios blogs que se convirtieron

en portales verticales. Algunos de estos blogs estaban
relacionados con su propio contenido; otros, con diferentes
temas generales como la moda, temas de actualidad o deportes.
Con el objetivo de aumentar la interaccion y la participacion de
la audiencia, se crearon unas videoconferencias para chatear
con actores, cantantes o escritores y jugar a juegos en linea
relacionados con los programas de television.

La empresa cred dos aplicaciones para los dispositivos
moviles. En 2012, aparecié Atresmedia Conecta, que ofrecia
acceso a contenido adicional relacionado con los programas de
televisién. Un aflo més tarde, se lanzd AtresPlayer, que permitia
acceder a todos sus canales de television. Fue ese afio que
cambi6 el nombre del grupo de Antena 3 a Atresmedia.

La empresa comenzd a experimentar con contenido premium
a través de Nubeox, una tienda de video en linea a la que se
podia acceder directamente a través de un televisor inteligente.
Sin embargo, este servicio fue absorbido por AtresPlayer
premium, un servicio de pago para fans internacionales de las
series de Antena 3.

En 2014, el grupo lanzé nuevas ventanas alternativas como
Atrestube, un multicanal de Atresmedia en YouTube, con mas de
treinta canales de produccién propia. Segln datos internos de
Atresmedia obtenidos por SocialBakers, en 2015 los canales de
Atrestube alcanzaron 1,7 millones de suscriptores (Atresmedia
2015: 18). En junio de 2014, Atresmedia lanzé Aunia, una
alianza con la empresa Mediaset, su competidor directo, para
llevar a cabo ventas programaticas de sus servicios en linea.
Ese mismo afio nacié Atresmedia LAB para explorar nuevas
vias de publicidad multiplataforma. En 2015 llegé Flooxer, un
canal en linea para videos cortos producidos por ellos mismos
0 por terceros.

La siguiente tabla ofrece un resumen de la estrategia digital
de la empresa, la oferta de contenido y el negocio que se
genera en torno a los diferentes productos. En la proxima
seccion, describiremos las tres estrategias principales de
comercializacion que esta desarrollando la empresa para sus
productos en linea.

Estrategias de monetizacion y datos de audiencia

En cuanto a la innovacién en los modelos de negocio,
Atresmedia es una empresa bastante activa en el mercado
digital (Garcia-Lastra 2016). Podemos distinguir tres estrategias
de monetizacién: a) la publicidad, b) las estrategias basadas
en datos y c) el pago directo. En la tabla 2 se resumen
estas estrategias para la monetizacion de videos en linea de
Atresmedia.

a) Publicidad

La primera estrategia que utiliza Atresmedia para monetizar
sus videos en linea se basa en la publicidad. Los utiliza para
atraer mas visitantes a sus sitios web y plataformas digitales.
Para monetizar los videos en linea a través de la publicidad,
Atresmedia utiliza datos de comScore, que es la empresa
seleccionada por la asociacién de medios de comunicacién,
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Tabla 1. Oferta digital de Atresmedia (2015)

Plataforma para ofrecer contenido digital | Tipo de contenido

Comercializacion

Radiodifusion
Antena3
Neox

Nova

Mega

La Sexta
Atreseries

encargo

Contenido televisivo: propio y por

Publicidad

Medios sociales

Amplificacién

http://nova.atresmedia.com/
http://neox.atresmedia.com/
http:/mega.atresmedia.com/
http://atreseries.atresmedia.com/

Facebook L, .
; Dialogo y enlaces a contenido . .
Twitter Twitter Amplify*
Atrestube Contenido televisivo Publicidad
Flooxer
Blogs y portales verticales (13)** Contenido televisivo Publicidad
Conte_mdo generado por los Ventas
usuarios
Terceros (por encargo)

Web

www.antena3.com

http:/www.lasexta.com/ Publicidad

Informacion y enlaces a contenido

Ventas de productos

Aplicaciones

AtresPlayer Contenido televisivo
Atresconecta Contenido adicional
Otros Otros

Publicidad

Marquetin por correo electronico

Pago por visién o cuota de suscripcién

* Twitter Amplify permite a las marcas y empresas de comunicacion capturar las emociones de la television y distribuirlas a los fans
y las audiencias del Twitter, mas alla de sus seguidores (https://biz.twitter.com/es/twitter-amplify)

**  http://anime-manga.atresmedia.com/;

http://deportes.atresmedia.com/;

http:/www.antena3.com/se-estrena/; http:/www.

tecnoxplora.com/; http://www.cienciaxplora.com/;

http:/motor.atresmedia.com/;

http:/www.antena3.com/objetivotv/; http:/

viajestic.atresmedia.com/; http://www.cocinatis.com/; http://www.antena3.com/celebrities/; http:/www.correryfitness.com/; http://

www.neoxkidz.com/; http:/www.guiainfantil.com/; http://www.antena3.com/defconplay/

Fuente: elaboracién propia a partir de informes internos (Atresmedia Digital 2015).

anunciantes y agencias para medir la audiencia en Internet
desde 2011 (AIMC 2011). comScore ofrece perfiles de usuarios
a partir de los datos de paneles y datos censales de péaginas
web procedentes de anélisis web. La AIMC, la asociacién para
la investigacion de los medios de comunicacién, se encarga de
supervisar esta metodologia hibrida.

Seglin comScore, la cifra de usuarios Unicos en el mes de
enero de 2015 era de 8,6 millones (Atresmedia Digital 2015: 4).
En la clasificacion de comScore, Atresmedia ocupa la undécima
posicién en cuanto a usuarios Unicos (Atresmedia Digital 2015:
13). Gracias a estos buenos resultados, Atresmedia ofrece una
gran visibilidad del contenido digital a los anunciantes.

Como parte de esta estrategia, Atresmedia proporciona
acceso gratuito durante tres semanas con el fin de conseguir

el maximo nimero de usuarios; después, el espectador tiene
que pagar (Larrainzar 2016). El objetivo consiste en conseguir
un gran alcance, tréafico y visibilidad que puedan favorecer
las recomendaciones de boca en boca vy, por tanto, generar
mas audiencia para la television. EI ndmero de usuarios
atrae anunciantes a las plataformas digitales y los sitios web
de Atresmedia Corporacion. Ademas, las cuentas en medios
sociales se utilizan como herramientas de marketing para dirigir
a los usuarios al contenido de video en linea.

Segln el grupo, comScore ofrece los datos necesarios,
incluido el nimero de visitantes, las paginas, el tiempo medio
de duracién de las visitas y los perfiles demograficos de los
usuarios de PC y méviles (Atresmedia 2015: 17). Sin embargo,
el panel de los moviles iOS en Espafia no esta completo y el
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panel de tabletas tactiles no estara listo hasta 2017 (Agullé
2016).

Los datos procedentes del consumo digital también se utilizan
para desarrollar las ventas programaticas, un mercado web en
tiempo real gracias al conocimiento de los consumidores. Por lo
tanto, el consumo en linea contribuye a lograr ventas mas cua-
litativas y captar los consumidores de la zero-TV (Mira 2015).

El coste por mil (CPM) en video oscila entre los 10-12€ y
en gréafico, entre los 2-4€; obviamente, es mucho mas barato
que en la radiodifusion tradicional. Atresmedia alcanzé 96,1
millones de descargas de video en el mes de abril de 2015. A
Antena3.com, la cifra es de 30 millones de descargas y Lasexta.
com, de 1,3 millones (Atresmedia Corporacion 2015: 15-16).
El resto de descargas proceden de otras marcas del grupo de
comunicacién relacionadas con la radio.

Estos videos pueden incluir anuncios, lo que permite a la
empresa vender el video en linea como medio publicitario.
Actualmente, comScore proporciona cifras de descargas para
PCy movil, pero no para el mercado en expansién de las tabletas
tactiles. En este punto, seran muy utiles los datos de la oferta
de visualizacién total de la propuesta hibrida de Kantar Media y
comScore, que combinaria los datos de audiencia en todos los
medios para contenido de video (Nafria 2016). Sin embargo,
estos datos alin no estan disponibles, como destacaba Martinez
(2016) recientemente.

Atresmedia también dispone de datos internos sobre visitantes
y descargas minuto a minuto. Ahora bien, los anunciantes no
consideran que la informacién interna sea una fuente fiable. Los
datos no se pueden basar Gnicamente en el mismo medio con
el que estan relacionados, porque este medio siempre intentara
ofrecer las cifras méas altas para poder exigir los precios mas
altos. Para garantizar la validez y la objetividad de los datos,
Atresmedia deberia conseguir una certificacion de los datos por
parte de un organismo externo de prestigio. Con apoyo externo,
Atresmedia podria ofrecer sus videos digitales como plataforma
comercial.

b) Estrategias basadas en datos

Aparte de los datos facilitados por comScore, Atresmedia
tiene sus propios datos censales. La divisién digital sabe
cuantas descargas se solicitan de cada servidor, y la empresa
puede utilizar esta informacion para gestionar el contenido. Por
ejemplo, Atresmedia Corporacion puede ver cuando un video
estd quemado en una plataforma y no ha tenido descargas
durante varias horas. Si no hay mas solicitudes de bajada,
Atresmedia puede retirarlo de la plataforma y probar de venderlo
a otras plataformas digitales.

Atresmedia requiere que los usuarios se registren para consumir
algunos contenidos digitales. Esta informacion adicional
permite obtener mas detalles de la audiencia. Es asi como
funciona la aplicacion AtresPlayer. Seglin Atresmedia (2015:
14), AtresPlayer tiene dos millones de usuarios registrados y
el grupo ofrecié cerca de 400 millones de videos en linea en

2014. Esto significa que Atresmedia dispone de los datos de
dos millones de personas; no sélo de sus perfiles, sino también
del contenido que prefieren.

Con los datos de los usuarios de las plataformas de video
(registrados o no registrados), Atresmedia puede hacer
recomendaciones de videos a los usuarios segun sus intereses
a fin de mejorar la experiencia y la interaccion con el servicio.
Asi, los usuarios continuaran consumiendo videos y podrian
recomendar la plataforma a otros usuarios, lo que aumentaria
el volumen de la audiencia.

Aparte de la estrategia de marketing, todos estos datos también
se pueden utilizar para actividades promocionales. Atresmedia
ofrece un servicio de marketing por correo electrénico basado
en estos datos (Atresmedia 2015: 34). La empresa ofrece a las
marcas la posibilidad de enviar mensajes a un segmento bien
definido de los usuarios, conservando la propiedad de los datos.
La segmentacion podria tener en cuenta incluso el consumo
de contenido. Por ejemplo, si un grupo de la audiencia esta
interesado en contenido relacionado con los viajes, este grupo
puede ser un publico objetivo interesante para las agencias
de viajes. Otra posibilidad es integrar esta informacién con
otros, tales como los datos de ubicacion generados por los
dispositivos mdviles. Una aplicacion como AtresPlayer puede
registrar la ubicacion. Si sus usuarios aceptan proporcionar
esta informacién, Atresmedia podria segmentar la audiencia por
ciudad, tipo de restaurante visitado u otros datos relacionados
con la ubicacion (Garcia-Lastra 2016; Mobile Marketing
Association 2015). La tarea més dificil para Atresmedia es
gestionar todos estos datos masivos, especialmente cuando los
datos proceden de las diferentes plataformas en linea de que
dispone (Zelenkauskaite 2016).

Por tanto, el valor de los datos es cada vez mas relevante
y no ha pasado inadvertido. Como consecuencia, en 2016
Atresmedia ha creado el departamento Atresdata como buscador
de audiencia para mejorar la afinidad (Andrés 2016). Estos
datos se pueden utilizar en todas sus actividades de marketing
y promocionales, pero no para establecer precios en publicidad.
Se requerira una auditoria por parte de un organismo externo
para que los datos de audiencia internos se consideren fiables
para establecer precios en el mercado publicitario.

c) Pago directo

Algunos servicios, como AtresPlayer premium o el acceso a
AtresPlayer desde fuera de Espafa, son de pago (Atresmedia
2016); por tanto, Atresmedia también tiene suscriptores y una
oferta de pago por vision. En este caso, la recomendacion de
videos segln los intereses de los suscriptores también puede
ayudar a mantener las suscripciones y aumentarlas. Esto, a su
vez, implica mantener y aumentar los pagos directos.

Para hacer recomendaciones de contenido, Atresmedia
necesita hacer un analisis continuo y automaético de los datos.
En este caso, también requiere la gestién de datos masivos,
una tarea dificil.
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Taula 2. Estrategias para la monetizacion de videos en linea. Atresmedia

Publicidad

Estrategias basadas en datos

Comercializacion Sin

de contenido

Con registre o | Pago directo

subscripcion

registro

Estrategias de ne-
gocio

e Anuncios en websy
plataformas digitales

e Conseguir grandes
audiencias ofreciendo
acceso gratuito y haciendo
promocion a través de los
medios sociales

e Venta programatica

e Anuncios en videos en
linea

Ofrecer contenido | o
guemado en otras

plataformas

Ofrecer contenido
relevante para mantener

a los usuarios y conseguir
nuevos

e Ofrecer videos en

linea relacionados con
contenido interesante para
los als anunciants

e Origen del pago:
suscriptores

e Origen del pago:
pagp por vision

Publico objetivo

e Usuarios de las
plataformas en linea
e Usuarios de video

Usuarios de video °

Usuarios registrados
e  Suscriptores

Datos disponibles

Visitantes
Activitat en linea

Visitantes

Activitat en linea
Descargas
Contenido valioso

Perfiles

Actividad en linea
Descargas
Contenido valioso

Fuente

e comScore
e Fuentes internas

Fuentes internas

Dificultades en
relacion con los
datos

e Mejor cobertura de
moviles y tabletas tactiles
en el panel de comScore
e Certificacion necesaria

para los datos internos

Gestion masivo de datos

Fuente: elaboracién propia a partir de informes internos de Atresmedia (2015).

En definitiva, como se observa en la tabla 2, los ingresos
de los videos en linea pueden proceder de nueve estrategias
de negocio diferentes que deben adaptarse a cuatro tipos de
publico objetivo. Sin embargo, en todos estos casos, los datos
disponibles se pueden mejorar. Esta tarea la efectlian las
empresas que llevan a cabo estudios de mercado, asi como
Atresmedia, que tiene muchas posibilidades de incrementar sus
ingresos si asume el control absoluto de sus datos internos.

5. El caso de Espaiia

Para el grupo espafol, todavia no se puede hacer una prevision
clara de cudl serd el futuro del negocio digital para los
organismos de radiodifusion, porque sélo el 5% de la audiencia
del grupo procede del area digital, segin Gonzalez-Pacheco
(2015), director general de Atresmedia Digital. Sin embargo,
se espera que crezca, y una medicion fiable de la audiencia
en las diferentes plataformas es fundamental para monetizar el
negocio digital.

En Espafia, comScore ofrece datos sobre el uso en linea de los
sitios web de los organismos de radiodifusién y el consumo de
video online. Sin embargo, este contenido en linea también se
emite por los televisores, por lo que es necesario el uso de una
medicién que incluya datos de todos los medios. La medicion
hibrido de Kantar y comScore basado en contenido etiquetado

que lo identifica con independencia de la pantalla donde se
visualice (Goode 2015; Nafria 2016) es una buena opcion. Este
tipo de medicién requiere la colaboraciéon de los organismos
de radiodifusion, que deben etiquetar sus videos para que se
pueda saber qué contenido se mira y cuando (Goode 2015). El
problema de las etiquetas es que hay un modelo comun para que
sean Utiles para los actores del mercado; es decir, implementar
un modelo abierto para identificar no sélo el contenido de video,
sino también el de anuncios (CIMM 2014). “En estos momentos
no hay ningin método abierto para incrustar identificadores de
contenido duraderos (por ejemplo, filigranas, huellas, etc.) en
el contenido; es decir, que sobrevivan con independencia de
cémo llegue ese contenido al consumidor “(Lennon 2014: 3).
Los anunciantes piden un sistema de medicion estandar con
una moneda reconocida en todas las plataformas (CIMM 2014;
Edwards 2012): “una moneda Unica y una medicién ATAWAD
(Any Time, Any Where, Any Device; literalmente: en cualquier
momento, en cualquier lugar y con cualquier dispositivo) para
todo el contenido audiovisual “(Egta 2014: 4).

Mientras no se resuelven estas dificultades, Atresmedia
podria utilizar los datos generados por su oferta digital para
obtener ingresos con la publicidad. Sin embargo, como hemos
comentado anteriormente, su informacion interna no se puede
utilizar automéaticamente en el mercado publicitario. Requiere la
certificacién por parte de un organismo externo de prestigio que
garantice la validez de las cifras.

Quaderns del CAC 42, vol. XIX - julio 2016




36

Estrategias de monetizacién y datos de audiencia en los videos en linea. El caso de Atresmedia

[. PorTILLA Y M. MEDINA

Los datos internos también se podrian utilizar para otras
actividades. El grupo puede estudiar las descargas de contenido,
hacer sugerencias a los usuarios y aumentar el consumo, la
visibilidad y la interaccion. Por lo tanto, un estudio adecuado
de los datos sobre las descargas de videos en linea se puede
utilizar para mantener a los usuarios y conseguir otros nuevos.
Ademés, Atresmedia puede segmentar las audiencias en linea y
ofrecerle las marcas para que les envien mensajes promocionales
directamente. Esto forma parte de la tercera estrategia basada
en el uso de datos. Sin embargo, estas estrategias requieren la
gestion de datos masivos: un gran volumen de informacién en
diferentes formatos generada a una gran velocidad.

Conclusiones

Segln Ala-Fossi y Lax (2016, 365), “varios estudios recientes
indican que es posible que en la radiodifusion entendida como
plataforma televisiva de sefal abierta (free-to-air) no le queden
mas de 15 afios de vida”. Vega (2015) comparte esta idea y
afirma que la TDT desaparecera dentro de 10 afos y que sera
sustituida por la televisién en linea. En esta situacién, contenido
y medio serén independientes. Las empresas seran productores
y comisionados del contenido y deberan desarrollar la
distribucion multimedia y estrategias de creacion de paquetes.
Los organismos de radiodifusién nacionales se han convertido
en empresas de distribucién de contenido multimedia a escala
internacional.

Esta oferta multimedia contintia incluyendo los anuncios; por
lo tanto, son una fuente de ingresos que no desaparecera. Ahora
bien, requiere datos de la nueva audiencia. Como explican
Grece et al. (2015), la industria de la medicién de audiencia
se encuentra en un estado de cambio constante. Los avances
tecnoldgicos y el nuevo comportamiento de los consumidores
han supuesto una serie de cambios en la forma de medir las
audiencias. Hoy en dia, la medicién de la audiencia en multiples
pantallas presenta dos dificultades principales: encontrar una
solucién de medicién independiente del dispositivo y lograr
un consenso de mercado sobre la metodologia que se debe
utilizar. Ahora bien, “el sistema no funcionara si cada empresa
de comunicacién intenta utilizar sus propios parametros como
moneda para sus operaciones en el mercado publicitario”
(Portilla 2015: 82). Ademas, los actores en el mercado de
los medios tienen que llegar a un consenso con respecto a las
etiquetas, y no sélo en los mercados nacionales respectivos,
sino también en el &mbito internacional, dado que el contenido
en linea no tiene fronteras.

Los ingresos de las empresas de comunicacion también
provienen de la oferta de contenido de alta calidad y servicios
valiosos. Ademaés, se debe tener en cuenta la oferta de contenido
de marca en la plataforma del organismo de radiodifusion.
Las empresas audiovisuales tienen ante si el reto de generar
recomendaciones para aumentar el nimero de visitantes y la
interaccion. El aumento del nimero de usuarios de videos en

linea y de la interaccion puede generar ingresos procedentes de
la suscripcién y la publicidad.

La tercera fuente de ingresos para los organismos de
radiodifusion procede de los datos facilitados por el consumo
en linea. Esta informacién tiene un gran valor para la toma
de decisiones interna, asi como para otras actividades como
la accion de marketing directo para los anunciantes. Los
organismos de radiodifusién necesitan saber el valor que tienen
los datos de los usuarios de sus plataformas en linea, los
usuarios registrados y los suscriptores. El uso de conjuntos de
datos de los organismos de radiodifusion para otras actividades
como el marketing dirigido puede incrementar los ingresos y
amplificar el negocio. Los organismos de radiodifusién deben
aprender a gestionar los valiosos datos masivos generados en la
interaccion con su audiencia en linea.

Nota

1. Este estudio forma parte del proyecto de investigacién
“Usos y preferencias informativas en el nuevo mapa de
medios en Espafna: audiencias, empresas, contenidos y
gestion de la reputacién en un entorno multipantalla”, ref.
CS02015-64662-C4-1-R, y del proyecto de investigacion
“Identificacion de los motivos de consumo de los contenidos
audiovisuales de ficcién y entretenimiento en el mercado
espanol”, ref. CS02015-64615-R, finangats pel Ministeri
d’Economia i Competitivitat (MINECO) i el Fons Europeu de
Desenvolupament Regional (FEDER).
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