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RESUMEN

Esta investigacion se enfocé en analizar los formatos publicitarios transmitidos en el
contenido streaming por su relevancia en la construccion actual de los mensajes
comunicacionales publicitarios. Por lo que el objetivo principal de esta investigacion es
analizar el desarrollo de la comunicacion de las marcas, en relacion a los formatos de
contenido publicitario transmitido a traves de las plataformas streaming: Netflix, Disney
plus y HBO max; en la parroquia La Puntilla, canton Samborondéon de la provincia del
Guayas, Ecuador. 2022. Del que se desprenden tres objetivos especificos con la
finalidad de un entendimiento holistico. El estudio que se realiza es cualitativo con
enfoque descriptivo — explicativo. A través de una encuesta se determinaron las tres
principales plataformas streaming, usadas en Ecuador. Se analizaron casos
publicitarios de cada una de las tres plataformas identificadas, con base en el marco
tedrico y se aplicé una entrevista a un experto para enriquecer la investigacion con el

criterio profesional del mercado local.

Palabras claves: Streaming, Netflix, HBO, Disney Plus, Formatos, SVOD, Publicidad.

ABSTRACT

This research focused on analyzing the advertising formats transmitted in streaming
content due to their relevance in the current construction of advertising communication
messages. Therefore, the main objective of this research is to analyze the development
of brand communication in relation to advertising content formats transmitted through
streaming platforms: Netflix, Disney plus and HBO max; in the parish of La Puntilla,
Samboronddén canton in the province of Guayas, Ecuador. 2022. From which three
specific objectives are derived with the purpose of a holistic understanding. The study
is qualitative with a descriptive-explanatory approach. Through a survey, the three main
streaming platforms used in Ecuador were determined. Advertising cases of each of the
three identified platforms were analyzed, based on the theoretical framework and an
interview with an expert was applied to enrich the research with the professional criteria

of the local market.

Keywords: Streaming, Netflix, HBO, Disney Plus, Formats, SVOD, Advertising.
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Introduccién

Pasar de la televisién hacia nuevas plataformas de consumo audiovisual no
solamente ha significado la muerte en la forma de producir televisién para dar paso a
otros formatos de produccioén; o la muerte en la manera de consumir television para que
los espectadores decidan qué, a quiénes, como, cuando y dénde ver lo que quieren
ver, sino también la muerte_de lo que se conocia como el aparato television que
evoluciona para convertirse en una version mas grande o mas chica, estatica , movil,
digital y Smart. (Pérez de Silva,2000)

Este avance acelerado de las tecnologias de informacion y comunicacion (TICs),
ha impulsado el desarrollo de la distribucién de contenidos audiovisuales a nivel
mundial y su acceso ilimitado a internet en multi dispositivos. Sin embargo, también
representa un desarrollo en el consumo de esta informacién que antes era de una sola
via y ahora por el contrario es un vaivén constante de retroalimentacion, ya que los
usuarios ahora tienen un lugar permanente en la web a través de diversos canales para
expresar su opinion.

También se debe considerar que el libre acceso a internet, favorecido por una
diversa oferta de plataformas de visualizacion de contenido y acompafiados de multi
formatos, permite la navegacion constante de los usuarios entre contenido comercial y
de ocio; mismos que, desdibujando la diferencia entre si retienen mayormente la
atencion, resultan relevantes y conectan con el espectador.

Los consumidores han pasado de ser simples receptores a usuarios con poder
de opinidn e impacto. A través de las redes sociales o0 una pequefia decision sobre qué
serie o pelicula ver en su plataforma streaming de preferencia. Al usar estas
plataformas y seleccionar qué pelicula o serie ver, no solo eligen como van a pasar su
tiempo, también entregan datos valiosos para segmentar intereses y delinear tipos de
producto. Esta informaciéon masivamente almacenada en plataformas de streaming hoy
podria ser el activo mas valioso para productoras de contenido que poseen de primera
mano el sustento de las preferencias de las audiencias para seleccionar qué producto
audiovisual sera acogido por sus usuarios y en qué tipo de producciones propias
invertir,

En consecuencia, las marcas han adaptado sus estrategias para integrar

acciones publicitarias que comuniquen sus conceptos y mensajes a través de sus
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diferentes formatos, en funcién de satisfacer la constante blusqueda de experiencias
gue se ajusten a los intereses del publico. Las agencias de publicidad en el rol de
consultores y/o proveedores de estrategias de comunicacion y servicios publicitarios,
han de comprender que la mayor competencia en estos dias para un anunciante, ya no
son otras marcas de la misma categoria, sino otros tipos de entretenimiento como los
“videojuegos, internet’ (...) “dispositivos méviles” (...), que cautivan a la poblacion joven,
donde se aprecian los cambios en los consumos de los medios de comunicacion.
(Ramos, 2006).

La publicidad desde siempre (Mufioz, 2021-presente, 5m34s) ha estado en
competencia por el tiempo de atencion de a quienes se dirige, ya sea en formatos
audiovisuales, impresos o de via publica. Con la era digital y la sobresaturacién de
mensajes publicitarios, los usuarios reciben estimulos constantes que limitan ain mas
su capacidad de enfoque lo que genera apatia hacia la intrusiéon de publicidad que les

resulta invasiva.

La presente investigacion nace de la incégnita que se genera sobre el futuro
creativo de la publicidad y su capacidad para continuar conectando marcas con clientes
en relacién a la nueva manera de consumir produccién audiovisual a través de internet
gue ha dado lugar a espacios de contenido y entretenimiento on demand en beneficio
del consumidor, pero con mayores restricciones de formato para los anuncios
publicitarios, ya que en streaming, se depende de la modalidad de difusion de cada
plataforma y estas pueden diferir entre si, al permitir o no publicidad; sumado a la
transformacién de los consumidores en prosumidores (Toffler,1980) que representa
para las marcas anunciantes una dualidad de beneficio y reto; por lo que se considera
pertinente realizar un analisis de los formatos de contenido publicitario transmitidos en
Streaming reproducidos en Ecuador y para lo cual se han seleccionado: Netflix, Disney
Plus y HBO, que se encuentran dentro de la modalidad suscription video on demand
(SvOD).

Las plataformas SVOD funcionan bajo un sistema de pago de suscripcion
mensual con lo cual se accede al contenido en cualquier dispositivo con conectividad a
internet. Este pago no solamente provee contenido a demanda y segmentado a los

intereses de cada usuario, sino que adicionalmente incluye el beneficio de ser libre de
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anuncios publicitarios. En este escenario, analizar los formatos publicitarios que se dan
en Netflix, Disney Plus y HBO para llegar a los usuarios conectados provee la
informacion necesaria para el desarrollo de estrategias comunicacionales de las marcas
gue se alineen a los intereses de su mercado y consumidor; pues al contar con datos
sobre las preferencias de entretenimiento, se puede obtener informacion para
desarrollar camparas de publicidad que comuniquen con efectividad los insights de

cada segmento.
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Antecedentes

‘Una cosa es segura, la television comercial no podra ya imponer ni lo que se ve,
ni cuando se ve” decia John O’Connor, critico del New York Times (Toffler, 1980). De
acuerdo con Alvin Toffler el mass media ya habia empezado a desvanecerse
paulatinamente, desde la segmentacion de contenidos por intereses en prensa y radio
hasta la television por cable en los afios ochenta y en medio de estos movimientos de
la industria de la telecomunicacion Toffler planteaba el cuestionamiento sobre si el
“Gran Hermano” -metafora usada cuando se habla de internet- seria capaz de intervenir
los aparatos de television con la capacidad de observar todos nuestros movimientos y
estados de animo.

En ese sentido se puede entender que no se le atribuya la denominacion de
futurdlogo en vano. Desde que llegé el Over the Top (OTT) para transmitir contenidos
Streaming, el gran publico espectador dejo de ser una multitud que recibia informacién
de impacto unilateral, para demandar qué ver, a qué hora y en qué dispositivo desde
sus intereses individuales Neira (2020) menciona en su libro Streaming Wars que la
television actual es rapida y que los usuarios no tienen la disposicién de esperar que lo
gue quieren ver se encuentre disponible porque pueden pasar velozmente a buscar en
otra plataforma; esto se da al no depender de las emisoras de antena o cable, ni de un
aparato reproductor estatico porque la transmision es inalambrica y movil si asi se

requiere.

En ese contexto se puede inferir una evolucién no solamente tecnolégica en
conectividad y dispositivos, sino la de un nuevo rol activo de los consumidores por la
facilidad de permanecer conectados y tener acceso a mayor informacién para tomar
decisiones, lo cual deriva en un mayor alcance de sus opiniones sobre diversas
situaciones, entorno, causas y en relacion comercial a las marcas; sin olvidar que el
acceso a nuevas herramientas para producir y consumir su propio contenido les han
permitido ir mas all4 de ser receptores de mensajes y demandar productos/servicios

para transformarse en prosumidores.

Islas (2022) evoca a Marshall, McLuhan y Nevitt (1972) con el concepto de
‘prosumidor”.  “la tecnologia electronica permitiria a las personas asumir

simultaneamente los roles de productores y consumidores” (p.1)
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Un estudio publicado en el 2021 en Primicias.ec realizado por Click Research
(Davalos, 2016) sobre el uso de las plataformas de Streaming indic6, que un 37,1% de
los entrevistados usa Netflix, y otro dato incluido en el mismo estudio menciona que las
edades de consumo de contenido estaban entre 18 a 35 afos, quienes se incluyen en

las denominadas generaciones millenials y centennial. (Deloitte [DTTL], 2018, p.3)

Segun Lederman y Pérez (2008) en la misma medida que la tecnologia, la
movilidad, los multiformatos y el nuevo consumo han permitido la mejora en la oferta
de contenidos audiovisuales a través de plataformas streaming, los usuarios de las
mismas son impactados por infinidad de mensajes y estimulos diarios, lo que resulta
en apatia y los lleva a querer enfocar su atencién exclusiva en lo que consideran
relevante, memorable y les aporta una experiencia diferente donde la publicidad

tradicional, invasiva, masificada y genérica ya no tiene lugar.
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Problema para investigar

La publicidad pas6 de ser tradicional y masificada a digital y segmentada. (Kotler,
Kartajaya, y Setiawan, 2019.) Al ecosistema digital se han sumado las plataformas de
servicios OTT y con ellas las cancelaciones de suscripciones a TV por cable en

consecuencia de la facilidad de consumir videos a demanda por internet.

El entretenimiento a la carta de las aplicaciones streaming ha jugado un rol vital
en el replanteamiento de las estrategias comunicacionales publicitarias de las marcas.
Los anunciantes han dejado de enfrentarse entre ellos, y ahora enfocan sus esfuerzos
en desarrollar mensajes adaptados a los formatos streaming para encontrar la manera
de penetrar el espacio de ocio y distraccion al que los clientes se conectan libres de

anuncios publicitarios.

En Ecuador, desde el 2021 se ha incrementado un 4% el uso de internet y de
acuerdo a la Organizacion de telecomunicaciones de Iberoamérica (OTIl Telecom,
2021) la television de pago, registré un notable descenso en sus ingresos al disminuir
el 8.1% desde 2021 hacia el presente afo. Se atribuye como una de las causas de este

decaimiento a la disposicién de oferta audiovisual en las OTT.

En ese sentido, se percibe que los consumidores logran mantener la publicidad
fuera de sus pantallas cada vez con menor esfuerzo mientras que la publicidad intrusiva
se margina con la facilidad de un clic en omitir anuncio. Los usuarios valoran cada vez

mas ejercer control sobre la forma de consumir contenido en video.
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Planteamiento del Problema

Se ha pasado de la radio, el periédico y la TV a la plataforma streaming de tal
forma que la publicidad ha sido redirigida, los cambios seguiran a medida que vayan
cambiando las formas de producir y consumir contenidos (R. Cucalon, comunicacién
personal, 5 de abril de 2022). En la actualidad los consumidores de las generaciones
“x” y “y” aun logran recordar la publicidad de cuando eran nifios; pueden tararear un
jingle de comercial o mencionar un eslogan que les llamo la atencién, sin embargo, los
nifios del futuro, probablemente solo recordaran acerca de la publicidad, el clic de omitir

anuncio.

Las suscripciones sin publicidad contindan en aumento, dejando la publicidad
tradicional fuera de visualizacion. La hiperconexion ha generado una limitada capacidad
de atencién que como resultado ha hecho mas tediosa la exposicion a la publicidad.
(Steiner, 2017)

Las marcas anunciantes requieren que las estrategias de publicidad y sus
formatos sean adaptados para integrar su comunicacion de manera efectiva a los
contenidos que consume su publico en las plataformas OTT. Esto significa un reto para
las agencias de publicidad y la creatividad de acciones publicitarias para conectar los
valores de las marcas a través de contenido relevante con fluidez que viralice su

mensaje a través del nuevo prosumidor.

Si los anunciantes quieren llegar a los consumidores, deben buscarlos en casa;
existe una oportunidad de interactuar con diferentes segmentos en un mismo hogar,
mientras los nifios ven una pelicula en la television de la sala o los adolescentes ven
una serie en el celular o laptop dentro del dormitorio y los padres ven un documental en
su television inteligente; es necesario que las nuevas estrategias de las marcas se
alineen alos intereses de consumo del segmento de mercado que se tenga por objetivo
captar y para esto los datos que albergan de las plataformas streaming contribuyen a
la obtencion de informacion sobre la audiencia. Es necesario realizar un estudio para

corroborar que las plataformas seleccionadas son las mas consumidas en la actualidad.
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De lo expuesto nace el siguiente cuestionamiento: ¢(Coémo seran los formatos
publicitarios transmitidos a través de las plataformas streaming: Netflix, Disney plus y
HBO max; en la parroquia La Puntilla, canton Samborondon de la provincia del Guayas,
Ecuador, 2022.

Objetivos

Objetivo General

Analizar el desarrollo de la comunicacion de las marcas, en relaciéon a los
formatos de contenidos publicitarios transmitidos a través de las plataformas streaming:
Netflix, Disney plus y HBO max; en la parroquia La Puntilla, canton Samborondoén de la

provincia del Guayas, Ecuador. 2022

Objetivos Especificos

1. Definir el marco teorico respecto al desarrollo de los formatos la
transformacién de las audiencias y su influencia en la comunicacién
publicitaria.

2. ldentificar los formatos publicitarios asociados al contenido transmitido en
las plataformas streaming reproducidas en el Ecuador: Netflix, Disney Plus y
HBO max.

3. Describir las acciones comunicacionales publicitarias que han desarrollado

las marcas en relacion al contenido de las plataformas streaming.
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Justificacion

La publicidad se ha transformado con el transcurso del tiempo, la insercién
abrupta de comerciales en espacios televisivos perdié sus posibilidades de impacto
entre la saturacion de contenidos, el mute y el zapping; como consecuencia, el publico
se tornd méas exigente en cuanto a que las producciones que consume, sean lo mas
libres de publicidad. Este contexto presenta a las agencias de publicidad, la necesidad
de adoptar formatos que le den a las marcas un lugar en los contenidos que consume
el espectador de manera fluida y sutil en funcion de reducir la percepcion de
comunicacion comercial al minimo.

Pasar de la TV a las computadoras y luego a los teléfonos maoviles ha provocado
gue los anunciantes hayan tenido que acoplar sus estrategias de marketing para poder
seguir presentes en los medios que consume su publico; esto sumado al incremento
del tedio hacia los formatos de publicidad clasica como los comerciales, ha
desembocado en la incorporacion de novedosos formatos publicitarios que sean parte

de la programacion, en vez de que esta interrumpa la misma.

Las plataformas OTT ganan cada vez mayor participacion en el consumo de
contenidos por todos los beneficios que presentan frente a la television, algunas se
centran en crear alianzas para robustecer su catalogo de contenidos y otras en realizar
producciones propias del interés de sus suscriptores. El estudio de los formatos que
nos permiten colocar contenido publicitario en las plataformas streaming es
indispensable para las marcas, ya que precisan la comprension de las nuevas vias de
conexion con el publico de su interés que con mayor frecuencia procura evitar los

anuncios comerciales al observar contenido de entretenimiento.

La intencion de este estudio es examinar y analizar los formatos publicitarios
como herramientas de comunicacion para generar relacion de forma sutil con la
audiencia desde una percepcién positiva que aliente el consumo a largo plazo. El
beneficio se obtendra del aprendizaje a partir de los casos de diferentes marcas que
ofrecerdn una guia y orientacioén sobre la forma de relacionarse a los contenidos que
consumen sus audiencias. Adicionalmente, su utilidad radica en ofrecer a los
anunciantes una vision de los nuevos escenarios en los que entrara su competencia

para el contacto con los diferentes segmentos de mercado.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

Es necesario realizar el planteamiento teérico que recoja los principales hitos de
la publicidad, formatos y principales conceptos relevantes al presente estudio; desde
sus origenes hasta los nuevos medios y formatos para comprender como sera el
siguiente paso a su transformacion futura en relacion con los nuevos formatos de
comunicacion publicitaria, es por esto que en este capitulo se expondran conceptos y
casos que evidencien la esencia de la comunicacion conceptual de lo que se requiera
exponer para la riqgueza del documento. Asimismo, las definiciones que se consideren
pertinentes sobre Streaming. (Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado, y Baptista-
Lucio, 2014).

Se ha utilizado la técnica del mapeo para la construccion del marco teérico de
acuerdo a lo recomendado por Hernandez-Sampieri & Méndez (2009) y Creswell
(2013).

Los temas que se enmarcaron para indagar, fueron los inicios de la publicidad y
su evolucién hacia el surgimiento de las agencias de publicidad; la transicion de
comunicar atributos a comunicar valores de marca, los distintos nombres que han
adoptado los consumidores en relacion a la evolucion del entorno publicitario, la
tendencia de las marcas hacia relacionarse con el mercado por medio de los intereses
de sus micro comunidades y como esto las ha llevado a visibilizar su propdsito para
empatizar con las causas del consumidor; el desarrollo de las telecomunicaciones a
través de la tecnologia; la transicion de la televisién hacia el consumo de contenido
audiovisual en plataformas OTT y la diferencia entre sus formatos; un repaso por la
diferencia entre formatos publicitarios y los medios de soporte; la definicién de branded
content; y finalmente la descripcion de las tres plataformas de Streaming mas

consumidas en Ecuador.
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Publicidad: De las ruinas de Pompeya atodo el mundo

Al definir publicidad con frecuencia se hace referencia a que es una de las

herramientas del marketing mix. (Garcia Useda, 2011) su utilidad radica en crear el
mensaje con el que se va a comunicar una marca sobre un producto. Por lo que es
claro que sin algo que comercializar, la publicidad seria un despropdsito.
Partiendo de ese hecho se ha encontrado que los primeros indicios de publicidad se
hallaron en las ruinas de Pompeya con las tablillas de anuncios teatrales y los
pregoneros que voceaban para convocar asistencia, ademas de los escudos de armas
y estandartes que son las primeras versiones de lo que al dia de hoy se conoce como
vallas, muppies y demas formatos de via publica. (Tungate, 2007).

Los rotulos tuvieron el auge de su desarrollo mas que nada elaborados por
artistas, entre los siglos XVI y XVII donde la importancia radicaba en la belleza de los
carteles y no tanto en la legibilidad de los mismos. Durante este periodo también se
desarrollan los primeros flyers o volantes para distribucion, hasta que en 1752 se cre0
el periddico “Les Petites Annonces” que incluia anuncios de venta de propiedades y
alquileres y a este le siguieron “Journal D’annonces”, “Journal D’affiches” y “Petites
affiches”, gracias a Emile de Girardin, quien fundo el primer diario con amplio volumen

de tiraje a precios asequibles en el escenario de la revolucién industrial.

Figura 1.
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En ese contexto la ciudad de Londres ya exhibia ampliamente marcas y slogans
a causa del incremento de fabricantes y los avances tecnoldgicos de la época, por lo
gue algunos afios mas tarde se formalizo la elaboracion de anuncios que dejo de ser
un oficio independiente al crear la primera agencia de publicidad R. F White and Son

gue paso a ser en breve el intermediario entre el comercio y su publico.

Luego de 5 afios nace en Estados Unidos la agencia de publicidad Volney B,
Pamer y luego de 4 afos en Francia, Societé Genérale d’Annonces, no obstante, en
1850 se erige J. Walter Thompson, agencia norteamericana de publicidad que hasta
nuestros dias es un referente de la publicidad moderna con varias oficinas a nivel
mundial. (Ferrer, 1982).

En este punto se puede inferir que la publicidad evoluciona a la par del contexto
econdmico, politico, tecnoldgico y social y que esto ademas es parte de su naturaleza,

por deber su ejercicio al mercado que se ajusta acorde a estas variables.

La Esencia y los valores de marca: Del zapato mas rapido del mundo a lo

imposible es nada.

En la década de los 50, 60 e inclusive 70 la funcién primordial de los mensajes
de publicidad estaba centrados en dar a conocer los productos y su utilidad con la
finalidad de venderlos. Era frecuente leer anuncios con titulares semejantes a: “Esto es
una cocina y sirve para cocinar la mejor cena para tu familia”. Los recursos visuales
gue apoyaban estos mensajes mostraban imagenes relacionadas a la época en que las
mujeres se veian felices todo el tiempo y entusiasmadas, su atencién debia estar en
cuidar lo mejor posible de su hogar y familia, para esto su esposo le proveia de cuanto
artefacto o producto ella consideraba necesario para el cumplimiento de su funcién; por
este motivo era comun que los cédigos que usaban los anuncios dejaran ver el tipo de
rol que la mujer ejecutaba principalmente, ser feliz, estar bien arreglada siempre a la
vanguardia para cuidar de su familia esto acompafiado de texto descriptivo del producto

sobre sus caracteristicas y beneficios.
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Figura 2.
Anuncios publicitarios en Espafia del siglo XX, cocina eléctrica Edesa 1960 y Lavadora
Bru 1964.
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Con el paso del tiempo y el desarrollo en serie de productos para cumplir las
mismas funciones, la publicidad empezdé a comunicar desde el famoso atributo
diferenciador: Cocinas con mas hornillas, horno con més capacidad, eléctricas o a gas;
lo cual buscaba un posicionamiento en el target deseado. Sin embargo, la tecnologia y
su constante evolucion lograron que los productos que se producian ya casi no
presentaran diferencias en cuanto a funciones u operatividad entre marcas y fue ahi
gue la comunicacién publicitaria asumio el reto de transformar sus mensajes que hasta
ese entonces vendian atributos de producto para transmitir valores y esencia de marca.

Adidas es un ejemplo, que desde los 80 vendia la experiencia de superacion,
energia, libertad, y fuerza para en el 2004 construir a partir de un discurso lo que se

convertiria en el manifiesto de su marca:

“Imposible es sbélo una gran palabra utilizada por hombres débiles que
encuentran mas facil vivir en el mundo que les ha sido dado, que explorar
el poder que tienen para cambiarlo. Imposible no es un hecho, es una
opinién. Imposible no es una declaracion, es un reto. Imposible es

potencial. Imposible es transitorio” (Mohanmad Ali).

“Si te propones algo, y aunque las criticas te hagan dudar, es bueno creer

gue no existe un no puedo, el no me atrevo o el imposible. Nos recuerdan
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gue esta bien creer, que nada es imposible” (impossible is nothing.
Adidas, 2012)

El anterior discurso cuya autoria es de Mohamed Ali, reconocido boxeador, es
de donde la agencia 180/TBWA tomo el slogan y con el que la marca conectaria de
forma emotiva e inspiradora su esencia con el consumidor hasta nuestros dias, y se
transformaria en el ADN de Adidas, resumen realizado en base a la publicacion

(Alvarado Lépez, 2007) Nuevas tendencias en la publicidad del siglo XXI.

Se puede notar que en las ultimas décadas la evolucién de la publicidad pasa de
centrarse en la venta de un producto a alinear la identidad de marca con el segmento
deseado. En ese sentido la comunicacion publicitaria contribuye de manera notable a
la construccion de la relacion entre las marcas y el consumidor a través de la creatividad
para relacionar las circunstancias de su entorno, y detectar oportunidades que
enriquezcan de manera efectiva los mensajes de comunicacion en sus estrategias
publicitarias, para aiin vender productos sin hablar directamente de ellos como indicaba
Péninou cuando se referia a que el valor de un bien no se define por su valor propio

sino por el valor de lo que representa (Péninou,1976).

Las nuevas audiencias y las redes sociales: Target, buyer personay comunidad.

En los ultimos veinte afios se han percibido cambios estructurales en los medios
de comunicacion a causa del acceso ilimitado a internet. ElI apogeo de la novedosa
oferta de medios digitales ha contribuido en la nueva forma en que las audiencias
disfrutan y contribuyen a su contenido. Por otro lado, no es posible mencionar cambios
en relacion a lo tecnoldgico sin pensar en innovacion, palabra que solia relacionarse de
manera exclusiva al desarrollo tecnoldgico que presentaban las industrias y que ahora
también se atribuye a otros ambitos como servicios, produccién, medios de

comunicacion y sociales. (Pefia, S. Lazkano, I. Larrondo, A. 2019)

En ese sentido la innovacion social esta alineada hacia valores como la
comodidad, el nivel de vida o el correcto desemperfio de los servicios a los que se tiene
acceso, y no exclusivamente a lo productivo. Se deduce que la influencia del desarrollo

tecnolégico ha generado acceso a mayor informacion, soluciones inmediatas,
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posibilidad de interaccion global y control sobre el consumo de lo que se ve, por lo que

las sociedades se han transformado esencialmente.

Un estudio publicado por Visual Capitalist indica que la distribucion etaria
mundial se encuentra contenida principalmente en las generaciones X, Y y Z. (Ang,
2020.) De la misma manera como en varios aspectos, sus caracteristicas de consumo
varian entre si. Mientras que la generacion X valora la relacién precio beneficio antes
de adquirir un producto o servicio, la generacién Y espera que las marcas le conozcan
lo suficiente para anticipar sus necesidades, y la generacion Z se inclina con aquellas
marcas que perciben como responsables e inclusivas de tal manera que aporten a la

comunidad. (Jiménez, 2017).

Target es un término publicitario ampliamente conocido, es una palabra en
idioma inglés que hace referencia al foco u objetivo; en su relacion al mercadeo apunta
al publico objetivo que tienen las acciones de una marca y/o comunicacion. (Feijoo,
Guerrero, Garcia, 2017) Se entiende que esta es una palabra corta para denominar un
conjunto de personas con caracteristicas comunes que al ser estudiadas permiten a las

marcas segmentar sus productos y servicios de acuerdo a los intereses de estas.

El mundo esta envuelto en virtualidad, las redes de conexién de la tecnologia de
internet influyen diariamente de alguna forma en la manera de vivir de las personas y
como una consecuencia logica de esta influencia, se crean las redes sociales con el
propasito de conectar a las personas entre si, con el plus de crear una identidad social
a gusto y medida de cada usuario, el poseer una cuenta en cualquier red social tiene
una implicancia de pertenecer, de ser parte de una comunidad que muestra su lugar en
el mundo. De ahi que las plataformas constantemente presentan actualizaciones para
dotar de recursos a los usuarios y que puedan mejorar su experiencia, pasar mas
tiempo conectados y colaborar con contenido que ademas tienen la opcion de
monetizar. Esto resulta en un hiper exposicion que se da por compartir fotos, videos,
bailes, experiencias y todo lo que se considera digno de mostrar y los lleve a conseguir
reacciones que les generen un feedback sobre la aceptacién de lo que comparten para
continuar con ese tipo de publicaciones lo que desemboca en hiper estimulacion de

gratificacion constante (Del Petre y Redon, 2020)
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Conforme a lo indicado en el diccionario basico de Marketing Digital Para Pymes,
se entiende el concepto de Buyer Persona al término para denominar la representaciéon
de un grupo de usuarios o potenciales clientes con atributos, habitos, necesidades y
estilos de vida comunes que reflejan una parte del target. Las redes sociales han dotado
a las empresas de la capacidad de hiper segmentacién de publicos por la precision que
ofrecen las plataformas digitales gracias al modelo de aprendizaje inteligente de los
programas y sus algoritmos. Esto representa informacion valiosa para las marcas, ya
que de acuerdo con Kotler “Mientras mas sociales seamos, mas queremos cosas
hechas solo para nosotros.” Kotler, P. Kartajaya, H. Setiawan, | Mientras el consumidor
actual se vuelve mas exigente por estar mejor informado e hiper conectado, plataformas
como las redes sociales comercializan la informacion de sus usuarios al convertirse en

un medio de promocion donde las industrias contratan publicidad.

La audiencia homogénea fue relevante durante el tiempo del mass media en el
gue se impactaba de forma masiva y se producia y vendia a las masas productos y
servicios creados para su consumo, por otro lado, los buyer persona son tratados como
individuos que con intereses plenamente identificados -por la informacion que
comparten- a los que se les puede proveer de satisfaccién a la carta en todas sus
necesidades. Estos Ultimos se agrupan, pero con algun propdsito o ideal de vida que

signifiqgue un motivo de relacionarse para formar comunidades.

Como resultado, se puede notar una transformacién de las audiencias que dejan
de ser pasivas y expectantes para tomar parte activa del proceso de comunicacién
relacionado a la publicidad. Al tener medios tecnolégicos mas asequibles, internet de
facil acceso, informacion sobreabundante y un espacio e identidad virtual a través de la
cual interactuar y relacionarse de manera cercana con el mundo y todo cuanto les
resulte relevante; el consumidor logra aprovechar esa posicién para aportar su opinion
sobre las marcas y sus productos a todo aquel que la quiera conocer dentro de su
propia comunidad y directamente a la marca lo que lleva a las marcas a replantearse el
territorio de comunicacion desde el cual se comunica con sus clientes. Es ahi cuando
la informacién que provee el consumidor le permite detectar a las marcas puntos en
comun e intereses a los cuales alinearse y contribuir en pro de no ser solamente una

etigueta en la ropa sino un compafero de viaje de su consumidor.
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Lacomunidad y las marcas con propésito: Nada es imposible, pero silo hacemos

juntos

El concepto Zeigest es una expresion filosofica que hace referencia a las
maneras actuales de pensar y sentir (Pujo.,2013) apropiado para referirse al rumbo que
toman las nuevas estrategias y medios para la publicidad. Para dar continuidad a la ruta
de evolucioén de la publicidad se presentan otros ejemplos de la marca Adidas.

La marca de las tres rayas definio su territorio de comunicacion a partir del cual
se encargaria de motivar e inspirar a su consumidor con la comunicacion publicitaria a

través de diversos canales y acciones.

Desde la red social Instagram, con una comunidad de 26.300 millones de
seguidores Adidas dej6 de vender zapatos para promover, entre otras cosas, la
inclusion; el progreso; la sostenibilidad; la creatividad y el apoyo femenino. Con el
lanzamiento de su campafa #SupportlsEverything y piezas graficas — audiovisuales
centrados en Femvertising -un nuevo término publicitario para la eliminacion de
estereotipos de género y empoderamiento femenino (Menéndez, 2019) - la marca
comunicaba que es importante que cada mujer con diferentes tipos de cuerpo tenga el

soporte que requiere para alcanzar sus objetivos y sentirse segura (Aguilar, 2022).

Por otro lado, en el estudio comparativo: “Las actitudes de las consumidoras hacia el
fendmeno Femvertising”, de Almeida (2015) se explica que el Femvertising es una
nueva tendencia de comunicacion publicitaria que enaltece el rol de la mujer ademas
de integrar mensajes, imagenes y apoyar causas feministas para su empoderamiento;
una de sus funciones primordiales es cambiar la imagen que se proyecta de la mujer
en anuncios publicitarios debido al impacto negativo que se produce sobre su

autoestima y salud.
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Figura 3.

Support for all

Nota: Tomado de Adidas Bra Portfolio [fotografia] por support for all: Wy we re-

engineered our entire sports bra portfolio (2022).

Con la campariia #HereToCreate (Allen, 2018) otra accion publicitaria online,
también se promueven valores similares en los que los consumidores son alentados a
aportar su vision creativa al deporte, influir en las personas mientras crean su propia
historia e integran grupos o comunidades con ideas afines solamente comprando

zapatos y publicandolos con el hashtag de campafia.

Por otro lado, la marca tiene a la tecnologia como una aliada no solamente en el
campo de marketing digital a través de las redes sociales, sino también en el desarrollo
de aplicaciones para mejorar la toma de decisiones de compra en tienda. El desafio de
ayudar a los consumidores a encontrar el zapato que mejor se acoplara a cada corredor
sin desequilibrar la experiencia de compra en tienda, dio lugar al desarrollo de Adidas
Run Genie (s/f), una aplicacion que tomaba datos de los usuarios a través de una
consola y validaba las recomendaciones de los dependientes expertos en tienda para
ayudar a sus consumidores a tomar decisiones de compra mas informadas lo que les

permitia obtener el calzado perfecto y convertirse en mejores atletas.

No obstante, Adidas no limita su comunicacion o acciones de mercadeo
solamente a alentar a sus consumidores en ser mejores atletas, sino que les insta a
correr juntos unidos por un mismo propdésito, sin importar que cada uno tenga sus
razones individuales para terminar con el desperdicio del plastico y la contaminacion de

los océanos.
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A través de su campafia #RunForTheOceans (Adidas, 2022) en la que le dicen
a su comunidad que si registran 10 minutos corriendo en su app running ellos se
comprometen a recoger 1 botella de plastico para contribuir a terminar paso a paso,
botella a botella con la contaminacion de los océanos, aunque parezca imposible sin
embargo al hacerlo juntos, nada es imposible.
Con este ejemplo se evidencia que la construccion de los mensajes publicitarios ha ido
perdiendo el lenguaje comercial y su vision esta puesta en empatizar con las cuestiones

que son importantes para quienes usan su marca.

Los mensajes que construyen el contenido publicitario de estas campafas se
centraron en los valores y necesidades sociales de su consumidor bajo la intencion de
conectar con su lado emocional, lo que vuelve a la marca altamente relevante dentro

de su estilo de vida.

David Ogilvy conocido en el medio publicitario como el padre de la publicidad
indica que “la publicidad no es una forma de arte o de diversion, sino un medio de
informacion”; (...) "cuando redacto un anuncio no quiero que se me diga que es
‘creativo’. Quiero que resulte tan interesante que obligue a comprar el producto".
(Ogilvy, 1963). Por otro lado, Leo Burnett (1961) percibido como referente de la
publicidad contemporanea, afirma que “La publicidad es la capacidad de sentir,

interpretar y poner el corazén de una marca en letra, papel y tinta”. (Md,2011)

David y Leo acentian aspectos diferentes en lo que se entiende por publicidad.
Mientras que Ogilvy hace referencia a que la efectividad de un anuncio esta en el cierre
de ventas, Burnett expresa que la funcién de la pieza publicitaria es transmitir la esencia
de la marca en el anuncio. Podemos inferir que en la década de los 60 la creatividad y
la efectividad comercial no se correlacionaban y méas bien peleaban protagonismo, sin
embargo en la actualidad se encuentran campafias como #HereToCreate y
#RunForTheOceans que muestran a la marca en un segundo plano y los anuncios son
principalmente emocionales tocando puntos en comun entre los valores del anunciante
Y Su grupo objetivo con resultados de ventas superiores al afio de lanzamiento de estas

campaiias / acciones en relacion con el anterior.
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Datos que indican que la desvinculacién de la esencia de marca y las ventas al
crear piezas publicitarias quedd atras y hoy las nuevas audiencias aprecian que las
marcas tengan propoésitos y que se alineen a su estilo de vida, retos y momentos de
entretenimiento, es decir que creen experiencias que evidencien que el foco esta puesto

en ellos.

Con base en el texto (La Comunicacion Publicitaria. s.f.) se conoce que existen
condicionantes en el comportamiento del consumidor y que estos pueden ser internos
y externos. Los denominados condicionantes externos hacen referencia a la familia, los

grupos de convivencia y/o referencia, la clase social y la cultura.

La familia al ser el primer grupo del cual se ha obtenido actitudes y
comportamientos a causa del vinculo afectivo podria influir en la postura sobre unaidea,

un producto o determinado servicio.

Los grupos de convivencia son los grupos alrededor del individuo con los que
puede 0 no tener relacion pero que generan sentimientos de admiracion y le llevan a
imitar ciertas conductas lo cual es importante para conocer las motivaciones y anhelos

del consumidor.

En relacion a las clases social es comun hacer la clasificacién en alta, media y
baja, sin embargo, la profundidad esta en la comprension de la influencia de esta en el

estilo de vida y sus hébitos de consumo junto con el poder adquisitivo.

La cultura involucra el bagaje de conocimiento, valores sociales, ideas y
comportamientos que se han transmitido de generacién a generacion y asi mismo el

identificar los cédigos de una sociedad especifica.

Por otro lado, los condicionantes internos pueden ser de tipo personal o psicoldgico.

A nivel personal conocer la situacion familiar, econémica, profesional, entre otras, del
consumidor aporta a construir mensajes de comunicacién mas efectivos que generen
mejor impacto publicitario y los psicolégicos son asociados a la percepcion, el

aprendizaje y la actitud.
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La publicidad actia de manera constante como una influencia a través de la persuasion
del publico que va a depender del objetivo de la campafia y el formato publicitario

empleado para la difusion del mensaje.

La tecnologia de las telecomunicaciones: El futuro es ahora, una gran aldea.

El concepto de la ecologia de medios de McLuhan tiene por objetivo comprender
de qué manera las tecnologias y técnicas de comunicacion dirigen la forma, el volumen,
rapidez, reparticion y direccion de la informacion; y cdmo, esas preferencias influyen en
las percepciones, valores y accionar de las personas. La famosa frase “El medio es el
mensaje” resume la teoria de McLuhan que senala la influencia del medio en la
percepcion del mensaje y que no es tan importante lo que se comunica como el medio
a través del cual se comunica y como la percepcion sobre el mismo es directamente
influyente sobre el contenido. (Velasquez, Rend, Beltrdn, Maldonado y Ortiz Ledn.
2018)

La sociedad se encuentra conectada a través de la tecnologia, se han eliminado
las fronteras a causa del desarrollo tecnoldgico en las telecomunicaciones. Gracias al
acceso a internet las personas estan relacionadas entre si y el conocimiento es
universal; la expresion de McLuhan: “una gran aldea” se ha vuelto realidad, la aldea

global.

Las distancias sociales desaparecen con el uso de nuevos medios tecnoldgicos.
Antes comunicarse con un artista implicaba un reto, no solo habia que esperar que
estuviera cerca, sino lograr acceso a su espacio fisico, en la actualidad se le puede

enviar un mensaje directo en cualquier red social y esperar la respuesta.

La comunicacion tradicional era de una sola via y actualmente el objetivo se
concentra en generar conversacion. El modelo de comunicacién emisor - receptor ha
guedado obsoleto. Las conversaciones han pasado a ser multidireccionales y los roles
ya no estan predefinidos; los espectadores crean mensajes, los difunden y los dirigen

a las marcas.
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La publicidad ha cambiado fuertemente gracias al rapido avance de la tecnologia
en los Ultimos diez (10) afos, esto ha contribuido con el desarrollo de nuevas
herramientas para el disefio de nuevos formatos, del que surgen nuevas posibilidades.
Estos avances tecnoldgicos de la comunicacion han dado como resultado dos grandes
grupos de poblacion: quienes han nacido con pantallas digitales y quienes han
aprendido el uso de las mismas. La capacidad de segmentacion es mas precisa y
eficiente lo que resulta en impactos de mejor calidad y mas personalizados. (Martin,
2016)

Del cable y satélite al Streaming: De la TV tradicional al OTT

La Television (TV)

La tv se ha denominado como el medio de entretenimiento e informacion masivo
mas efectivo por su capacidad de alcance simultdneo de transmision. Las nuevas
cualidades del formato audio y video de este medio dotaron a la publicidad de los
recursos para anunciar de manera novedosa. (Degrado Godoy,2005) La maxima
segmentacion a la que estid sujeto este medio son las transmisiones regionales,
nacionales y locales ademas de la parrilla de contenido en la que se contratan espacios
para transmitir los comerciales de las marcas en los cortes de la programacion que se

ubique en el segmento de su mercado.

El 12 de agosto de 2021, History Chanel hace una remembranza sobre el 1 de
julio de 1941, la marca de relojes Bulova transmitio el primer comercial de television en
la retransmision de un partido de béisbol para decirle a los espectadores que América
corre en el tiempo de Bulova. (America runs on Bulova time). Con estos 10 segundos

de Bulova en la TV se inici6 el largo recorrido de la publicidad en este medio.

Entre los formatos publicitarios habilitados para television se encuentran los
comerciales o spots de 20 o 30 segundos que muestran un producto o servicio que
puede ser de interés para quien ve el programa que se encuentra en ese momento en
corte; los infomerciales que llegan a tener una duracion mas amplia aproximada de 30
segundos en la que se transmite informacién mas detallada sobre un producto o

testimonios de uso; el product placement que consiste en ubicar productos de alguna
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marca dentro del contenido transmitido con el objetivo comercial de relacionar su uso e
inducir a la venta y por ultimo el auspicio en el que se mencionan las marcas durante la
presentacion y momentos clave de los programas de acuerdo a lo convenido entre la

marca y el canal. (Maldonado, 2020)

En la actualidad la television ha percibido la fragmentacién de su audiencia a
causa de la abundancia de opciones en lo que a plataformas streaming se refiere; pues,
de acuerdo a José de la Rosa, director operativo de Nielsen, empresa medidora de
audiencias, aunque la tv se mantiene como la principal pantalla dentro de los hogares;
en un mismo hogar puede haber personas observando contenido en su celular, Tablet
o laptop al mismo tiempo (Canal Conexiéon TecRD, 2021, 5m4s). La industria
audiovisual ha tenido una evolucion importante en la forma en la que se distribuye el

contenido y las ventajas de acceso al mismo que tiene la audiencia.

Otro de los factores situacionales que favorecio la transformacion de las audiencias fue
la pandemia por COVID- 19 que, con la acelerada penetracion de infraestructura digital,
misma que antes dependia del pais y acceso a internet; provocé el surgimiento de
nuevos habitos dentro y fuera del hogar, ya que el acceso a internet se convirtié en una
necesidad del teletrabajo y las clases online lo que abri6 la puerta a nuevas formas de

entretenimiento y consumo de contenido audiovisual.

Lo que provee una oportunidad al advertainment o branded content que ha tomado
mucha fuerza en los ultimos veinte (20) afios, pues las marcas, anunciantes y en
general la publicidad han enfrentado dificultades para llegar con sus mensajes a la
audiencia y por el contrario el publico otorga su atencion como un premio a aquellas
marcas que producen contenidos de anuncios publicitarios interesantes por factor
estético o idea. El objetivo de este formato es crear la armonia perfecta entre
entretenimiento y publicidad al atraer a su audiencia hacia los valores de la marca, y
provee a las marcas la oportunidad de ser la fuente creadora de contenido entretenido
para el publico dentro del cual tiene control absoluto de la narrativa y construccion de
mensaje y con esto superar la barrera que ha colocado el consumidor a la publicidad
tradicional (Ramos, 2006)
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La tecnologia del internet no solamente influy6 en la conectividad del streaming,
sino que ha supuesto un cambio en los habitos de consumo y comportamiento de las
audiencias. El consumidor de hoy disfruta de los beneficios de la movilidad lo que apoya
el estado de hiper conexion y acceso inmediato a cualquier informacion que demanden,
las circunstancias han favorecido a aumentar la impaciencia para ver el contenido

audiovisual de su preferencia, que esté al alcance de su mano en cualquier momento.

En sintesis, el streaming significa el acceso a cualquier contenido sin necesidad
de descargarlo lo que permite un ahorro de espacio porque inclusive los archivos
musicales se descargan mientras se escuchan, pero no se almacenan porque estan
alojados en la nube de la plataforma. Al mismo tiempo, la posibilidad de grabar
contenido y transmitirlo es otro beneficio, con la salvedad de que se pueden dar retrasos

dependiendo de la calidad de la conexion a internet.

Aunque la palabra streaming podria parecer nueva, la realidad es que data de
los afios 20 ya que, fue usada por primera vez por la empresa Muzak que cre6 una
plataforma musical de sonido constante para los elevadores, fue George O. Squier
guien obtuvo la nueva tecnologia para el uso de lineas eléctricas con las que reemplazo6
la radio y con esto difundir la sefial, luego conocida como musica de elevador se

transformé en el cimiento de Muzak. (L6pez, 2018).

En los dltimos tres afios, muchas nuevas plataformas de medios over-the-top
han entrado al mercado. Estos servicios a menudo se apoyan en el modelo de video
bajo demanda basado en publicidad o utilizan un modelo hibrido que combina tarifas
de suscripcion mas bajas y también transmite anuncios. Media radar’'s OTT Ad Insight
(2021).

Existen cuatro modelos de transmision streaming, que se describen a

continuacion:

Catch Up — TV que le permite a los espectadores ponerse al dia del contenido que
consumen, por ejemplo, los canales nacionales que tienen en su web subida la

programacioén que transmiten por antena.
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SVOD son las siglas de suscription video on demand que significa video bajo demanda
por suscripcion, como la television por cable, pero los usuarios acceden a un catélogo
completo de contenido por una tarifa que suele pagarse mensualmente. En resumen,
es como un buffet donde consumes todo lo que quieras. Los suscriptores pueden ver
todo el contenido sin publicidad que deseen, mientras paguen su suscripcion. En la
actualidad es el modelo que representa el segmento mas grande del mercado OTT. De
hecho, las plataformas Streaming mas grandes de la transmision como Netflix, Hulu y
Amazon Prime Video, utilizan SVOD, asi como Apple TV +, Disney + y HBO que son

los mas nuevos.

Transactional VOD es lo contrario a SVOD, TVOD permite comprar contenido en un
sistema de pago por ver, similar a lo que fue Blockbuster, pero en linea. Los usuarios
acceden a la opcion de alquilar o comprar, estas plataformas ofrecen mayores ingresos
por espectador ya que ofertan oportunamente los lanzamientos recientes y los
principales eventos deportivos en tiempo real, a quienes son clientes se les extienden

precios atractivos y promociones para fidelizar.

AVOD es video bajo demanda basado en publicidad y TV gratuita con publicidad
(FAST) La diferencia con los servicios SVOD y TVOD, es que los consumidores tienen
acceso a AVOD gratis. Se ha producido un crecimiento de mercado para los servicios
gue ofrecen al espectador contenido de no pago, pero que muestra publicidad porque
es lo que paga por el servicio que transmiten. Funciona igual que en la television
tradicional, el contenido tiene cortes de transmisién de anuncios. Un ejemplo de esto
es YouTube. (Gallier, 2021).

La desventaja de la television tradicional versus las plataformas que transmiten
contenido streaming es que en las primeras su contenido es genérico y masificado, con
horarios especificos de transmision frente a la diversidad de producciones que se
construyen y distribuyen a los diferentes segmentos y nichos mientras que las segundas
poseen la ventaja de catalogos mas amplios de contenido segmentado a intereses

especificos entre usuarios de libre consumo en tiempo y espacio.
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Arriba, abajo y al centro: ATL, BTL y Digital

El rol de la comunicacién publicitaria varia en funcién de algunos criterios, como
los objetivos; el conocimiento de la audiencia a la cual se va a impactar con el mensaje;
y los formatos seleccionados a través de los cuales se va a difundir, mismos que suelen
estar condicionados en algunos casos al presupuesto del anunciante o a la estrategia.

En ese sentido es importante conocer la clasificacion

Above The Line, (ATL)

Es el término inglés que se utiliza para referirse a la publicidad sobre la linea.
Plantear una estrategia ATL requiere contar con presupuestos altos ya que se involucra
la contratacién de medios masivos como: television, radio, prensa, via publica, entre
otros.

La publicidad ATL y el uso de medios masivos tiene por objeto impactar la mayor
cantidad de personas que no necesariamente estan limitadas a su grupo objetivo.

Se ha considerado que es funcional para impactar la mayor cantidad de audienciay se
utiliza como pilar en las estrategias de posicionamiento. Su efectividad suele medirse a
través de los puntos de rating generados, la periodicidad de consumo y o la repeticion
de impactos en via publica, por nombrar algunos. A continuacion, se presenta un

cuadro detallado de ejemplos ATL.

Tabla 1.
Descripcion de medios

DESCRIPCION DE MEDIOS

TELEVISION RADIO PRENSA VIA PUBLICA
Medio consumido por su Medio versatil Un medio informativo Un medio pensado para
diversidad de contenido, también tiene por naturaleza, mucho impactar rapidamente,
costoso, de alto impacto, diversidad de mas segmentado, por la debe contener informacién
efecrtivo para productos contenido, usado en diversidad de sus concreta, logra impactar
masivos, con amplia estrategias que espacios y secciones mayor cantidad de veces al
difersidad de formatos requieren tiene mayor flexibilidad mismo publico y los costos
como spots, auspicio, frecuencia de presupuestaria dependen del tamano,
sobreimposicion, repeticiéon en los ubicacién y tiempo de
infomercial, product mensajes. exposicion.
placement.

Elaborada por la autora
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Below the Line, (BTL)

Término en inglés que hace referencia a “Por debajo de la linea”. Esta estrategia
emplea medios que no son masivos y pretende impactar a segmentos y nichos
especificos. La mayor fortaleza del BTL es la licencia creativa, que permite usar nuevas
herramientas y canales, e inclusive otras formas de dirigirse al consumidor. Otra gran
fortaleza es que no requiere de una inversion alta y en cambio genera un contacto mas

personalizado y por su naturaleza creativa suele lograr mayor recordacion.

Digital

Para entender el plano digital en relacion a la publicidad es necesario pensar en
inclusividad, la exclusividad aspiracional ha pasado a segundo plano con el internet que
logré que no existan barreras geograficas ni demograficas para que personas de
diferentes entornos interactliien entre si y de la misma manera ha beneficiado a los
diferentes sectores comerciales y negocios emergentes para presentar productos y
servicios en otras localidades sin estar presentes y para que los consumidores puedan
acceder a ellos. Se ha perdido el modelo de jerarquia en el mercado para volverse mas
co-creador y colaborativo. Los entornos digitales han presentado la oportunidad
histérica de que las pequefias y jovenes empresas puedan entrar a jugar como iguales
con empresas antes percibidas como lideres y de mayor trayectoria, el entorno digital
les ha permitido segmentar con precision para llegar con el mensaje y en el formato
gue su consumidor pide. A través de medios digitales las empresas logran conectar

casi sin barreras con sus publicos. (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2022)

El entorno de la publicidad digital es amplio y se limita Gnicamente por el acceso
a internet. Es un fluir constante de informacion, tanto para anunciantes como
consumidores, en efecto una de las funciones méas valoradas de la publicidad digital es
gue nutre a las marcas y plataformas de informacion sobre sus usuarios, lo que resulta
ser una ventaja competitiva importante para analizar comportamientos de compra lo
gue les otorga un mejor entendimiento del consumidor y mercado. (Goyzueta, S. 2015).

Esto significa que, en la actualidad, la publicidad puede capitalizar multiples
oportunidades generadas en el ecosistema digital. No se limita a enviar ni llegar al

publico objetivo con un mensaje, sino que, gracias a la hiper segmentacién e
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informacion de usuarios puede personalizar no solamente la comunicacién sino los

productos y servicios destinados para cada nicho.

Es importante destacar que se hace mencién a “publicidad digital” y “entornos
digitales” porque la publicidad on line no se encierra en redes sociales, sino que también

se encuentra en momentos de uso de internet o contenido de péaginas, blogs etc.
A continuacién, un resumen sobre los formatos publicitarios generales on line.
Tabla 2.

Descripcion de medios - digital

DESCRIPCION DE MEDIOS

DISPLAY / PROGRAMMATIC POP UP ADS KEY WORDS MAILING

Se colocan a través de Los primeros son anuncios Son palabras clave que  Son anuncios que se
banners digitales adaptadosa  que aparecen al abrir un los navegadores realizan como banner

las medidas de los espacios de enlace web, pueden ser colocan en un ranking estatico o animacion y que
las paginas en las que van a estaticos y mostrarimagenes, de acuerdo a cada se envian a bases de datos
aparecer. Contienen imagenes o0 animaciones. categoria o sector para especificas y son mas que
e informacién de acuerdo a lo posicionar contenido lo nada informativos. Se

que determina la marca y al que permite a las utilizan sobretodo en
hacer clic sobre los mismos marcas aparecer dentro  estrategias de fidelizacion.
redirigen a una pagina de las primeras

dispuesta acorde al objetivo de busquedas al colocar

la camparia una palabra relacionada

a su negocio.

Nota: Adaptado de Disefio de estrategias publicitarias para el posicionamiento de la
marca. Universidad ECOTEC Maldonado (2020)

El linguista Crystal (2003) al cual cita Sonia Lavandeira (2014) en su publicacién
sobre publicidad digital para la Universidad de Corufia, indica que el lenguaje es un
factor importante que debe ser adaptado a las nuevas tecnologias y que el lenguaje
publicitario para estos entornos no debe ser la excepcién. El denomina el |éxico usado
en internet como Netspeak que tiene por caracteristica los enunciados cortos, uso del

presente y parrafos cortos elaborados con oraciones simples.

En ese sentido, se puede observar que el medio digital en el cual se aplican esos
criterios con mayor rigidez por su inherencia de inmediatez y juventud son las redes
sociales ya que, gracias a los algoritmos, las plataformas estan en constante
actualizacion para “curar” el contenido con el objetivo de procurar una mejor experiencia

de usuario a las comunidades de las redes. El diccionario basico de marketing digital
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para PYMES, indica que la curacién de contenidos se trata de investigar, hallar, filtrar y
escoger contenidos relevantes para el publico objetivo. Por otro lado, el diccionario de
marketing digital y disefio grafico de UNIVIR (2021) define la palabra algoritmo en
relacion al marketing y la publicidad, como un conjunto de operaciones matematicas y
o de sistemas que permiten hacer un calculo para determinar cierta informacion lo que

en social media se obtiene a través de las interacciones con el contenido.

De acuerdo con Celaya, las redes sociales son lugares en internet en los que las
personas publican y comparten cualquier tipo de informacién con diferentes personas
sean estos conocidos o no (2008)., por lo que no parece ser relevante, que tan amplia
o reducida sea la comunidad o el tipo de contenido, como el tener un espacio donde
compartir con otros. Roberto Camana-Fiallos expresa en una publicacion online de
diario Expreso de Ecuador (2021), revela que las redes sociales favoritas de los
ecuatorianos hasta noviembre 2021 son Facebook con 55,40 % en el lugar mas

popular, WhatsApp 51,97 % e Instagram con 18,21 %, entre otras.

Branded content: El contenido es el rey

Una de las tendencias crecientes en cuanto a la publicidad digital es la del
branded content o contenido de marca, factores como el incremento de la calidad en
los dispositivos tecnolégicos, tener acceso a opciones mas asequibles y la proliferacion
de herramientas para editar fotos y videos los usuarios se han transformado en
difusores y/o productores de contenido; esto sumado a que la visualizacion del
contenido audiovisual ya no se limita al televisor, sino que se ha vuelto multi pantalla,
ha generado que las estrategias de marketing se vuelvan liquidas para adaptarse y
penetrar en el dia a dia de su publico. La agencia espafiola de marketing online, Urban
Marketing (s/f) hace referencia a este término como el tipo de marketing que consigue
adaptarse a diferentes canales, formatos, medios y soportes para lograr mayor alcance
y efectividad; se le atribuye esta licuidad al internet, que permite alcanzar a los usuarios
en cualquier momento, espacio y entorno para infiltrarse en sus rutinas de vida y atrapar

su atencion.
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Por lo que se puede notar un activo interés de la parte estratégica de
comunicacion de las marcas para encontrar nuevos espacios a través de los cuales

estar en contacto con sus consumidores.

El branded content ha sido definido como un formato publicitario que permite el
desarrollo de aquellas acciones en las que se busca integrar los valores de marca un
contenido sea este informativo, educativo o de entretenimiento bajo modelos como
emplazamiento de producto - mejor conocido como- product placement, sponsorship,
advertainment y licensing, lo que implica un complicado discernimiento entre formatos
porque se trata de contenido producido sin finalidad comercial al servicio de la
publicidad. (Formoso, Sanjuan y Martinez, 2016).

De manera principal el branded content tiene por objetivo no interrumpir el
momento de entretenimiento para la audiencia, sino mas bien integrarse al contenido
que es buscado por el usuario ya que como resultado de las nuevas audiencias, las
marcas no quieren solamente cumplir con anunciarse sino relacionarse y ofrecerles
contenido de valor (IAB Spain. 2019). Ademas, se destaca como un modo de
comunicacion publicitaria en mayor medida emocional que racional. (Formoso, Sanjuan
y Martinez, 2016).

Algunos beneficios que se generan al incluir dentro de la estrategia de
comunicacion publicitaria el formato de branded content constituyen un fuerte apoyo
para lograr posicionamiento ya que a través de la frecuencia de exposicion, las marcas
consiguen obtener mayor incremento en trafico a sus canales; de igual manera, al
tratarse de comunicar experiencia y valores de marca, la probabilidad de ser
mencionados como una referencia por las audiencias es mayor, lo cual coloca a la
marca en una posicion de mayor notoriedad y relevancia frente a nuevos segmentos
gue podrian estar interesados en su producto o servicio; no es una estrategia de venta
directa pero se trata de construir relaciones a largo plazo y al no tener un enfoque
comercial se incrementa el nivel de confianza, lo que crea valor agregado y resulta
atractivo para posibles clientes entonces como consecuencia y no como finalidad se

produce la venta.

La aplicacion del branded content se trata de poner en el centro a la audiencia para

entretenerla y no a la marca o al producto para venderle ya que la publicidad ha dejado
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de ser relevante por la sobre saturacion de mensajes que llegan a través de diferentes
formatos publicitarios en el entorno digital con lo cual se ha generado una apatia hacia
los formatos tradicionales que interrumpen la experiencia de entretenimiento de manera
impositiva.

El Medio es el mensaje: Netflix, HBO, Disney Plus.

NETFLIX HISTORIA

Figura 4.
Primer logo Netflix

Nota. Tomado de https://1000marcas.net/netflix-logo/

Reed Hastings quien es fundador de Netflix ha diferido en sus versiones sobre
los inicios de la empresa, sin embargo, Marc Randolph cofundador de Netflix comentd
gue lo que intentaron iniciar era algo similar a «Amazon.com» sobre alguna categoria
de producto e inicialmente ese producto fueron los DVDs. (Casos de éxito, 2021).

De acuerdo con la web de Netflix, el negocio surgio en 1997 a partir de la idea de alquilar
peliculas via internet; posteriormente se afiadié servicio de suscripcion para alquilar

DVDs de manera ilimitada al cancelar una mensualidad.

Figura 5.
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Nota: Historia de Netflix. Tomado de https://about.netflix.com/es es

Para el afio 2000, se implement6 un sistema de recomendaciones, que se alimentaba

con las calificaciones de los suscriptores para prever las opciones.

Figura 6.

Sistema de recomendaciones

= The Twikight Zone: Vol. 43
e (]
e

Nota: Historia de Nextflix. Tomado de htips://about.netflix.com/es es

Luego del 2000 se ha producido una evolucién acelerada hacia la versién actual

de Netflix que se resume en el diagrama a continuacién

Figura 7.
Evolucién - Netflix

200 MILLONES DE
SUSCRIPTORES.
El estudio con mas
nominaciones al Oscar y los
Emmy.

INTRODUCCION DE
#NETFLIXEVERYWHERE STREAMING 2007
2016 El impacto de este factor
La plataforma logra alcance diferenciador para poder ver y
de accesibilidad para 130 acceder al contenido en
paises. cualquier momento vs la tv
tradicional

ALIANZAS CON
PRIMERA COMPARIAS
PRODUCCION ELECTRONICAS

ORIGINAL 2009

2013
Para poder colocar
Lanzamiento de la Netflix en Smart TVs y
serie Aparatos de juegos de
House of Cards video como Xbox y Blu-
ray.

Nota: Version actual —Netflix Adaptado de https://about.netflix.com/es _es
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Netflix modelo de negocio

La distribucion de contenidos se realiza por medio de streaming en el formato
SVOD mediante el cual sus usuarios realizan pagos de tarifa plana mensual. Los
principales beneficios que han desarrollado para sus suscriptores son la capacidad de
elegir qué quieren ver, cuando, donde y cémo. Adicional libre de publicidad y sumado
a eso descargar el contenido para verlo sin conexion a internet. Lo que indica que este

modelo se contrapone a la televisién tradicional.

El nimero de usuarios que tienen acceso al contenido en la plataforma depende

del monto de suscripcion dividido de la siguiente manera:

e Disponibilidad para 1 dispositivo (7,99 doélares).
e Disponibilidad para 2 dispositivos (8,99 dolares)
e Disponibilidad para 4 dispositivos (11,99 dolares).

Netflix no establece costos con criterios como volumen de catalogo o calidad de
produccion. La calidad del contenido es una de las bases estratégicas de su modelo de
negocio, ademas de adquirir peliculas y series de terceros, se suman a producciones
con participacion directa como House of Cards, Marco Polo, Orange is the new black,
entre otras. De esta manera se vuelve parte de las principales impulsoras de la creacion

de los contenidos audiovisuales y pasa a competir directamente con otras plataformas.

Los contenidos que se visualizan dependen del pais o region del usuario ya que
hay contenidos que no tienen licencia en otros paises y por eso a veces no se muestran,
por otro lado, el contenido también es segmentado por edades lo cual se puede
visualizar en el menu principal de la descripcion de usuarios, adicional también se
presenta contenido relacionado a la cultura del pais, aunque también se hace una
categorizacion de acuerdo al tiempo de visualizacion del contenido. Gracias a la
innovacion tecnolégica constante Netflix ofrece soluciones estratégicas de

entretenimiento y consumo de contenido en su plataforma.

A través del streaming asegura el acceso al contenido de manera ilimitada en el

momento que desee, desde el lugar que desee, en cualquier dispositivo o pantalla. El
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VP de producto de Netflix, Todd Yellin (Citado por Lorena Lopez, 2020) indico al portal
ABC PLAY: “Sabemos a qué hora del dia se conecta nuestro cliente, cuanto tiempo
pasa en la plataforma, sabemos qué vio antes y qué después. Incluso sabemos si lo
hizo desde el ordenador, desde una tablet o el mévil. Tenemos mucha informacion”
(Lépez, 2020).

Misma informacion que se utiliza para delinear perfiles de usuario y presentarles
contenidos que se alineen a sus gustos e intereses y de esta manera agrupar los
usuarios en comunidades interesadas en cierto tipo de contenido y por si fuera poco
para disefiar sus contenidos propios o los que les conviene adquirir para el catalogo de
la plataforma. De manera adicional Netflix realiza negociaciones con importantes
estudios para obtener licencias que le habiliten para transmitir las producciones de los

estudios en streaming.

Una de las innovaciones de la plataforma es la creacion de juegos para
suscriptores que brinda acceso a juegos que no muestran anuncios dentro de la app.
En la actualidad cuenta con cinco juegos disponibles para descargar, algunos de los

cuales toman inspiracion en su propio contenido.

e Stranger Things: 1984

e Things 3: The Game

e Shooting Hoops

e Teeter (Up) y Card Blast

Sin embargo, la compafiia informé en abril del presente afio que habia perdido
200,000 suscriptores en comparacion con el trimestre anterior, lo que ha representado
su primera caida en mas de una década, al dejar la plataforma con un total aproximado

de doscientos veintidds millones de suscriptores (Clark, 2022).

En resumen, Netflix llegd al mercado con una idea innovadora inspirada en los
modelos de negocio de Amazon -venta de catdlogo en linea- y Blockbuster -distribucién
de contenido audiovisual de entretenimiento rentado- como pionero en el modelo
SVOD, pero pronto detecto la oportunidad que le brindaba la revolucion de datos a

través de la tecnologia y despuntdé exitosamente como uno de los servicios de
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streaming mas consumidos. Ha procurado desde el inicio una experiencia de marca
centrada en los gustos y preferencias de su consumidor usando el big data de su
plataforma para ese cometido, desde sus esfuerzos por los desarrollos tecnoldgicos,
sus alianzas con empresas de electrénica para penetrar el mercado y establecer
posicionamiento a largo plazo, las exitosas producciones propias hasta capitalizar la

aceptacion del contenido para el surgimiento de nuevos negocios.

Con el incremento de opciones de los ultimos afios y la llegada de nuevos
actores al escenario de las plataformas streaming, Netflix ha experimentado una

pérdida de gran volumen en sus suscriptores.

HBO HISTORIA

HBO es un servicio de streaming cuyo propietario es la compafia Warner Media
Entertainment. Se cred con el objetivo de alojar el contenido del canal HBO, también
tiene a disposicidén contenido de produccién propiay a su vez funciona como difusor de
Warner Media.

HBO salio al mercado bajo el modelo SVOD -sin publicidad- hace dos afios con un
costo mensual de $15 délares. Quienes ya contaban con HBO por cable tenian acceso

a la suscripcion gratuita.

Figura 8.
Hitos - HBO

2020
2019 Se crea el estudio de 2021

WarnerMedia anuncia produccién Warner s
Desde junio llega a

Latinoamerica y
Europa

el lanzamiento de Max para producir
HBO max para Mayo hasta 10 peliculas

del 2020. exclusivas de su
plataforma al afio

Nota: Secuencia de la evoluciébn y diversificacion de HBO. Adaptado de
https://www.casosexitosos.com/entretenimiento/hbo-max-caso-streaming/
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https://www.casosexitosos.com/entretenimiento/hbo-max-caso-streaming/
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Los hitos méas notables de esta plataforma se han dado en los ultimos afios HBO
ha sido conocido por ser un canal de televisiébn por cable hasta que desarrollé las
aplicaciones complementarias para ofrecer mejor servicio a su publico, a continuacion,
se explican las diferencias entre las tres aplicaciones creadas: HBO max, HBO Go y
HBO now.

Tabla 3.

Clasificacion HBO

DIFERENCIA ENTRE HBO MAX - HBO GO - HBO NOW

HBO MAX HBO GO HBO NOW
Plataforma streaming combina Se creo como app de Fue creada para poder ver el
la programacion de HBOcon  complemento para contenido de HBO sin estar
las producciones de quienes estaban suscritos suscrito por cable

WarnerMedia y funciona como a HBO por cable
reemplazo de las apps
anteriores.

Nota: Casos exitosos (2022) Adaptado de

https://www.casosexitosos.com/entretenimiento/hbo-max-caso-streaming/

HBO Max es transmitida por medio de su pagina web y en su aplicacion, creada
para este fin, misma que se encuentra disponible en sistemas operativos IOS y Android,
y adicionalmente en aparatos electrénicos como Chromecast, Xbox, Roku, Amazon fire

TV, PlayStation y televisores inteligentes marcas LG y Samsung.

Hbo modelo de negocio

HBO Max obtiene sus ingresos principales a través del fee mensual que pagan
sus suscriptores. No proyectan publicidad en su programacion, pero son flexibles a
negociaciones que les generen ingresos a través de este rubro, al colocar marcas y

productos dentro de la narrativa de alguna de sus producciones.


https://www.casosexitosos.com/entretenimiento/hbo-max-caso-streaming/
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Figura 9.

Modelo de Negocio

Nota: HBO max. Casos exitosos (2022). Adaptado de

https://www.casosexitosos.com/entretenimiento/hbo-max-caso-streaming/

Su valor consiste en poner a disposicion de los usuarios un catalogo variado de
contenido, que incluye historias de Warner, DC, Cartoon Network entre otras; sumado
a producciones de terceros y sus originales a las que se denomina Max Originals. Su
contenido es apto para todas las personas, se puede buscar y seleccionar por
tematicas, sin discriminar nifios o adultos ademas de ofrecer la posibilidad de

personalizar a gusto.

HBO Max tiene presente que los consumidores ahora pueden elegir el contenido
on demand lo que ha hecho que su evolucién se acelere para producir series, peliculas
y documentales de calidad premium. Algunas de sus producciones mas aplaudidas y
con mayor cantidad de visualizaciones han sido Juego de tronos, Euphoria, El cuento

de la criada y Patria.

El servicio de streaming tiene un servicio de planes diferenciados para Smart
phones y tablets por $14 délares al mes y el plan regular para todos los dispositivos por
$20 ddlares al mes. El crecimiento de usuarios estd muy por detras de Disney Plus de
acuerdo al reporte del mes de febrero 2022 en el que se indico tener setenta y siete

millones de clientes en totalidad. Clark, M. 2022.

En sintesis, HBO max, nace a partir del canal HBO. Distribuye contenido en

video de su catalogo, de produccion propia y de otras cadenas con las que tienen


https://www.casosexitosos.com/entretenimiento/hbo-max-caso-streaming/

46

convenio de exclusividad. Tienen su propio estudio para produccion de peliculas;
cuentan con presencia en mdltiples aparatos electrénicos y principales sistemas
operativos. Aunque no transmiten anuncios publicitarios si existe la apertura a la

colaboracion con marcas dentro de las producciones.

DISNEY PLUS HISTORIA

Disney Plus es un servicio de streaming que distribuye contenido como peliculas,
documentales, especiales, programas y series de television que son producidas por
The Walt Disney Studios y Walt Disney Television con presencia en 36 paises a nivel
mundial aproximadamente. Es una plataforma dirigida al entretenimiento familiar por lo
gue no cuenta dentro de su catalogo con contenido de adultos, para ese objeto posee
plataformas adicionales como Hulu y ESPN Plus.

Figura 10.

Disney plus - Historia

En marzo se anuncia
subida en los precios

Se lanza Disney plus el
12 de noviembre, en
medio de problemas

como acceso a
contenidos, inicio de
sesion entre otros.

Disney anuncia que
adquirirfa 21st
Century Fox para
robustecer su catdlogo
de contenido Disney
en streaming.

Se hace el anuncio del
nombre Disney Plus

Lanzaron DisneyLife
como servicio
streaming en Reino
Unido.

de suscripcion , para
el 2do trimestre habia
sumado 8.7 millones
de suscriptores.

para la plataforma y
que su lanzamiento
serfa a finales de 2019

Nota: Evolucion histérica. Casos exitosos (2022). Tomado de

https://www.casosexitosos.com/entretenimiento/disney-plus-streaming/

Los ingresos de la plataforma se generan a través de planes de suscripcion para
acceso completo a todas las series de television y peliculas en la plataforma por pago

mensual, adicional, Disney plus permite la descarga del contenido para ver sin conexion
a internet.

La plataforma posee una ventaja frente a sus competidores. Para empezar, es

propietaria de franquicias cinematograficas reconocidas, Star Wars, Marvel, Pixar


https://www.casosexitosos.com/entretenimiento/disney-plus-streaming/
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Studios, con algunas de ellas de la misma manera su cartera de contenido incluye

peliculas y colecciones como Frozen o The Lion King.

Disney ha capitalizado su contenido estratégicamente para atraer a su audiencia
ejemplos de ello son la saga de la franquicia Star Wars, y el Universo Marvel que dieron

lugar a producciones como WandaVision y The Mandalorian.

Disney plus modelo de negocio

A principios del afio pasado la plataforma anuncié la distribucion de licencias de
su contenido original a la television por cable y a los operadores de Medio Oriente y el

norte de Africa, lo que representa una fuente adicional de ingresos.

Como parte de su estrategia de producto, Disney Plus recopila producciones
audiovisuales que ya tienen seguidores fieles y que irdn donde se transmitan, el
universo Marvel y la coleccion completa de Star Wars disponible para ver a gusto del

usuario, por mencionar algunos.

Otra estrategia fundamental es liberar los capitulos de sus series originales
progresivamente y no en temporadas completas en apelacién a la expectativa del
consumidor y ha retirado todos sus contenidos de las plataformas competencia para
gue las visualizaciones se generen exclusivamente desde su propia plataforma.
Inclusive, Disney prohibe cualquier anuncio de Netflix en la transmision de sus canales

a excepcion de ESPN.

Una clave sobre la forma de optimizar costos de promocién en marketing es su
contenido de clasicos, que genera consumo recurrente en cierto publico, pues el
posicionamiento de marca colabora en permitir que sus suscriptores revivan momentos

felices y emotivos de su infancia.

Disney plus logra atraer y entregar servicios de contenido Premium a cada uno
de sus clientes potenciales. Durante décadas la produccion de su Matriz Disney, se
enfocO en productos multimedia de entretenimiento, lo que la ha colocado como

proveedor principal para el publico familiar e infantil ya que se ha concebido a cada
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producto con base en valores familiares que tengan como resultado moralejas/
ensefianzas para compartirse en conjunto con los mas pequefios y aportar a su

crecimiento positivo.

Por lo antes sefalado se infiere que el posicionamiento global de esta plataforma
es una de sus fortalezas mas importantes frente a la competencia, tiene productos
colocados por segmento lo que le aporta flexibilidad estratégica para realizar cross
selling y atraer nuevos suscriptores. Su estrategia publicitaria se ve robustecida por el
respaldo de diversos canales de difusion con los que cuenta la compaiiia lo que asegura

mayor alcance e impactos de su comunicacion.

Disney ha obtenido 7.9 millones de nuevos suscriptores en el primer trimestre de
2022, de acuerdo con el informe de ganancias de la compafiia (Clark, 2022). A pesar
de esto, Disney Plus ha informado que en realidad ha perdido dinero a un ritmo mayor
gue antes a causa de mayores costos de produccion, publicidad y tecnologia. Es
probable que los costos no disminuyan, y aumentar precios de suscripcion, como su
competidor Netflix podria limitar el crecimiento de usuarios que ha percibido hasta
ahora. Lo que hace sentido en el interés de Disney en adoptar un nivel de modalidad

con publicidad.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DEL PROCESO DE INVESTIGACION

Enfoque de Investigacion

Para este estudio se aplicé el enfoque de investigacion cualitativo; con un
alcance de tipo descriptivo-explicativo para el planteamiento del marco teorico
identificar el desarrollo de los formatos, conocer la transformacion de las audiencias y
su influencia en la comunicacién publicitaria, mediante la recopilacién de informacion
bibliografica, documental, de plataformas streaming y paginas web (Hernandez, S.
Fernandez, C. Batista, Lucio. 2014).

Adicionalmente, se utiliz6 una encuesta para identificar las tres plataformas de
streaming mas consumidas en la parroquia La Puntilla, del Cantén Samborondén de la
provincia del Guayas, Ecuador. La misma que se realiz6 durante el mes de junio del
2022 mediante la cual se determinaron los casos a observar para identificar los
formatos publicitarios asociados al contenido transmitido en plataformas streaming, y
asi mismo describir las acciones comunicacionales publicitarias desarrolladas a partir

del mismo.

Determinacion de la poblacién.

“La poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie

de especificaciones” (Selltiz et al., 1980, citado por Hernandez et al, 2010, p.174)

Para este estudio se utilizo la informacion proporcionada por el GAD municipal
del cantén Samborondon a partir del dltimo censo nacional realizado en el afio 2010,
el cual propuso una proyeccion de la poblacién de la parroquia La Puntilla para el afio
2019 de 65.806 personas. (Orozco, Guimaraes e Hidalgo, 2021). De esta poblacién

se extrae la muestra a conveniencia.
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Definicion de la Muestra

Hernandez et al, define a la muestra como el “grupo de personas, eventos,
sucesos, comunidades, etc., del cual se recolectardn datos sin ser representativo del
universo o poblacion” (2010, p. 394). De acuerdo a la revista cientifica Alergia México,
la muestra de la poblacion de estudio puede ser seleccionada de manera intencional o
a conveniencia, cuando el investigador selecciona directa e intencionadamente los
individuos de la poblacién (Arias, Villacis, y Miranda, 2016). En el caso del presente
estudio, la poblacion objetivo son los habitantes de la parroquia La Puntilla del cantén
Samboronddn en la provincia del Guayas, con un enfoque a hombres y mujeres con
edades comprendidas entre 20 y 45 afios quienes de acuerdo a Ramos y Ortega
pertenecen a la poblacion millenial (2017). Segun Barbour (2007) el enfoque cualitativo

no tributa al enfoque probabilistico, pero al ser adecuado es relevante.

De acuerdo a la proyeccion de poblacién por afios en edades simples, elaborado
por el INEC para el afio 2020, en el rango de edad entre 20 y 45 afos existe una
poblacion total de 6’666.775 personas a nivel nacional que representan el 38% de la

poblacidn total del pais (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos-INEC, s.f.)

Tabla 4.

Proyeccion poblacional de la Parroquia La Puntilla

PARROQUIA LA PUNTILLA

ANO HABITANTES

1990 4578

2001 13073

2006 20580

2010 29803

PROYECCIONES GAD MUNICIPAL SAMBORONDON

2014 42379

2015 46278

2016 50536

2017 55185

2018 60262

2019 63806

Fuente GAD Municipal del cantén Samborondén
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Al no existir un dato oficial sobre la poblacion distribuida por edades del canton
Samborondoén, parroquia La Puntilla; se tomo el porcentaje nacional de edad de la
poblacién objetivo que corresponde al 38% junto con el Ultimo dato de proyeccion
poblacional del GAD Municipal del cantén acerca del total de habitantes, es decir un
total de 65.806 personas, lo que resulta en una poblacién de 25.006 a partir de las

cuales definiremos la muestra para estudiar a través de la formula de poblacion finita:

N= 25.006 personas — total de universo o poblacion
Z=95% de nivel de confianza — 1.96

E = Error de estimacion maximo aceptado — 0.05
p= Probabilidad de que ocurra el evento — 0.5

g= Probabilidad de que no ocurra el evento — 0.5

Formula de poblacién finita:

n= N*zz*p*g/e3(N-1) + z?*p*q
n=25006*1.962*0.5*0.5/0.052 (25006-1) +1.962*0.5*05

n= 379 personas — muestra éptima para investigacion

A través del método cuantitativo se pudo obtener informacion sobre el
conocimiento de las plataformas streaming, su uso y preferencia; para lo que se utilizd
una encuesta sobre la muestra representativa de 379 usuarios del cantdn

Samborondon.

Tipo de Investigacién

Exploratorio Pese a que existe conocimiento sobre las plataformas streaming y se las
consume a nivel local, existe una limitante en relacion a los formatos de contenido
publicitario que pueden transmitirse en las favoritas del consumidor local, sin embargo,
las marcas anunciantes y las agencias de publicidad pueden obtener de este estudio
pautas a seguir para el desarrollo de acciones y seleccién de formatos que se alineen

a los contenidos streaming de interés del usuario.
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Descriptivo Usado para el andlisis de los formatos de contenido publicitarios en los
casos de las campafnas desarrolladas a partir del contenido de las plataformas

streaming SVOD Netflix, HBO max y Disney Plus.

Variables

Se ha tomado de referencia los conceptos asentados en la investigacion
Hipotesis y Variables de Huaire (2019) que indican que una variable independiente
explica, condiciona o determina un cambio en la variable dependiente, que por otro lado

es el fendmeno o situacion explicado.

Por lo que a continuacion se presentan las variables determinadas para este

documento académico:

Variable independiente: Plataformas Streaming.

Variable dependiente: Formato de contenido publicitario
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CAPITULO llI

ANALISIS E INVESTIGACION DE LOS RESULTADOS DE INVESTIGACION

Este capitulo constituye la presentacién de resultados en el que en primera
instancia se analizan los datos obtenidos de la encuesta de preguntas abiertas que se
aplicé con la finalidad de conocer si la muestra definida conocia las plataformas
streaming, su uso y determinar las tres de preferencia local para posteriormente
seleccionar de ellas los casos de andlisis en relacion a los formatos de contenido
publicitario, adicionalmente los comentarios del punto de vista experto a través de una

entrevista de preguntas abiertas.

Resultados Cuantitativos: Las plataformas streaming favoritas en Ecuador

Los resultados de la encuesta aplicada a la muestra definida (anexo) se presentan a

continuacion:

Tabla 5.

Sexo

Sexo Cantidad Porcentaje

Femenino 167 44%
Marculino 212 56%
TOTAL 379 100%

Elaborado por la autora
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Figura 11.
Sexo

SEXO

EF mM

Nota. Porcentajes de sexo masculino y femenino de la encuesta. Elaborado por la autora

La muestra se presenta casi homogénea en relacion al sexo de los encuestados con
un 0,12% de diferencia, por lo que se entiendo que no hay una distincién significativa
de preferencia de un sexo u otro en relacion al consumo de las plataformas streaming
y ya que se evidencia un consumo por parte de ambos sexos se puede notar que los
formatos de comunicacion publicitaria llegan a audiencias tanto femeninas como

masculinas casi por igual.

CONOCIMIENTO EN RELACION A LAS PLATAFORMAS STREAMING.

Tabla 6.
¢,Conoce lo que son las plataformas streaming?

Conocimiento Cantidad Porcentaje

Si 348 92%
No 31 8%
TOTAL 379 100%

Nota. Total de personas gque conocen las plataformas. Elaborado por la autora
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Figura 12.
¢ Conoce lo que son las plataformas streaming?

CONOCE LO QUE SON LAS
PLATAFORMAS STREAMING ?

‘

Nota. Total en porcentaje de personas que conocen las plataformas Streaming.

Elaborado por la autora.

Se determind que la mayoria de los encuestados tienen conocimiento sobre las
plataformas streaming. Un porcentaje minimo aun declara desconocimiento. Este
resultado evidencia que la muestra de hombres y mujeres encuestados estan
familiarizados con esta nueva forma de consumir contenido a través de plataformas

streaming.



PLATAFORMAS STREAMING QUE CONOCE

Tabla 7.

Plataformas streaming que conoce

Plataformas Cantidad Porcentaje
Streaming

NETFLIX 334 24,83%
AMAZON PRIME 148 11,00%
HBOMAX 197 14,65%
DISNEY + 208 15,46%
STAR + 129 9,59%
APPLE TV 34 2,53%
PARAMOUNT + 19 1,41%
HULU 15 1,12%
YOUTUBE 68 5,06%
DIRECTV GO 34 2,53%
CANAL DEL FUTBOL 23 1,71%
STREMIO 8 0,59%
PLUTO TV 11 0,82%
DAZN 11 0,82%
IPTV 19 1,41%
ROKU 4 0,30%
YOUNOW 4 0,30%
Ccisco 8 0,59%
DISCORD 4 0,30%
LIVETV 4 0,30%
FUTBOL PLUS 4 0,30%
VIKI 4 0,30%
TIKTOK 8 0,59%
TWICH 8 0,59%
INSTAGRAM 11 0,82%
Zoom 8 0,59%
SPOTIFY 8 0,59%
FACEBOOK 8 0,59%
GOOGLE PLAY 4 0,30%
TOTAL 1345 100,00%

Nota. Total de plataformas que conoce la muestra. Elaborado por la autora
Figura 12.
Plataformas de streaming que conoce

MENCIONE LAS PLATAFORMAS DE STREAMING QUE CONOCE

GOOGLE PLAY  B0,30%
FACEBOOK D,59%
SPOTIFY  WB,59%
ZOOM  |D,59%
NSTAGRAM LB 2%
TWICH  0,59%
TIKTOK  [,59%
VKl B0,30%
FUTBOLPIUS  §0,30%
LIVETV  B0,30%
DISCORD  B0,30%
CISCO  l,59%
YOUNOW  §0,30%
ROKU B0,30%
PTV -
DAZN S 2%
PIUTO TV W82%
STREMIO  |B,59%
CANAL DEL FUTBOL e
DRECTV GO | aSasa
YOUTUBE  sossa
HULU s 2%
PARAMOUNT + SR %
APPLE TV ESa
STAR +
DISNEY +
HEOMAX
AMAZON PRIME
NETFLIX

Nota. Total de plataformas que conoce la muestra. Elaborado por la autora
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El nimero de plataformas streaming conocidas son treinta (30) entre las que se
encuentran no solamente las que difunden contenido audiovisual de entretenimiento,

sino también las que difunden contenido de audio y conferencias.

Las mencionadas por la muestra encuestada ofrecen contenidos varios como
deportes, series, peliculas, contenido de transmisién en vivo, y también las que se usan

como redes sociales y para teleconferencias o reuniones.

Informacidén que permite corroborar la existencia de una variedad de oferta de
contenidos streaming para las distintas audiencias locales, dentro de las cuales existen
varios modelos como SVOD, VOD, Catch up y AVOD las cuales favorecen la diversidad
de formatos de contenido publicitario para llegar con publicidad o comunicacion de

marcas.

MENCIONES LAS PLATAFORMAS STREAMING QUE MAS UTILIZA

Tabla 8.

Plataformas de streaming mas utilizadas

Plataformas

Streaming Cantidad Porcentaje
que mas usa

NETFLIX 352 44,00%
AMAZON PRIME 49 6,13%
HBOMAX 117 14,63%
DISNEY + 140 17,50%
STAR + 23 2,88%
APPLE TV 8 1,00%
TIK TOK 8 1,00%
DAZN 4 0,50%
YOUTUBE 34 4,25%
DIRECTV GO 11 1,38%
EL CANAL DEL FUTB 15 1,88%
STREMIO 4 0,50%
FUTBOL PLUS 4 0,50%
DAZN a4 0,50%
IPTV 15 1,88%
SPOTIFU 4 0,50%
VIKI 4 0,50%
ROKU 4 0,50%
TOTAL 800 100,00%

Nota. Total de plataformas que mas utiliza la muestra. Elaborado por la autora
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Figura 13.

Plataformas streaming mas utilizadas

PLATAFORMAS QUE MAS USA

ROKU

VIKI

SPOTIFU

IPTV

DAZN

FUTBOL PLUS
STREMIO

EL CANAL DEL FUTBOL
DIRECTV GO
YOUTUBE

DAZN

TIKTOK

APPLE TV

STAR +

DISNEY +
HBOMAX
AMAZON PRIME
NETFLIX

Nota. Total de plataformas que mas utiliza la muestra. Elaborado por la autora

Se determiné que las plataformas streaming de mayor consumo fueron Netflix en
primer lugar, Disney plus en segundo lugar y como tercera HBO max; con lo cual se
confirmé que estas plataformas de streaming son las preferidas de la muestra para
consumir contenido audiovisual. Las 3 plataformas corresponden al modelo SVOD
(suscription video on demand) que no admite anuncios publicitarios por lo que los
formatos de contenido publicitario como banners, bumpers, spots y micro spots no se
muestran en estas tres plataformas y los usuarios gozan de contenido libre de anuncios.
Estas seran las plataformas de las que se seleccionaran los casos de andlisis de

formatos de contenido publicitario.

Tabla 9.
Contenido que ve con mayor frecuencia

Contenido : Cantidad Porcentaje
Mayor frecuencia

Tv Tradicional/Cable 163 43%

Streaming 216 57%

TOTAL 379 100%
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Nota. Detalle desde donde consume contenido la muestra. Elaborado por la autora.

Figura 14.
Contenido que ve con mayor frecuencia

CONTENIDO QUE VE CON MAYOR FRECUENCIA

W TV Tradicional /Cable W Plataformas Streaming

Nota. Detalle desde donde consume contenido la muestra. Elaborado por la autora.

Se determiné que el consumo de contenido audiovisual con mayor frecuencia se
consume a través de plataformas streaming, versus el contenido de television satelital
y por cable lo que indica que existe una audiencia que ha pasado de tv abierta y cable
donde si se da programacion auspiciada por marcas y se transmiten formatos con
contenidos publicitarios como comerciales, banners y bumpers, hacia plataformas
streaming, que dependiendo de su suscripcion limitan los anuncios publicitarios o los
omiten por completo. Esto es un hecho a notar por las marcas y agencias de publicidad
ya que es necesario integrar a las estrategias de comunicacion publicitaria nuevos
formatos que les permitan estar en las plataformas streaming donde las suscripciones
a las mismas son libres de anuncios, esto con la finalidad de impactar a su audiencia y

llegar con su mensaje.

Los resultados de la encuesta determinan que los casos a analizar deben
seleccionarse de las plataformas streaming Netflix, Disney plus y HBO max. Las
plataformas de preferencia local se transmiten bajo el modelo de suscripciéon que no
permite transmitir publicidad, sin embargo, a partir de su contenido audiovisual se ha
desarrollado comunicacién en diferentes formatos de contenido publicitario los que a

continuacioén se analizan.
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DESCRIPCION DE ACCIONES PUBLICITARIAS Y ANALISIS DE FORMATOS
PUBLICITARIOS EN PLATAFORMAS STREAMING

CASO NETFLIX: PELICULA AMOR DE MADRE

Cercano al dia de la madre del 2022, Netflix estrend la pelicula espafiola Amor de Madre
de género comedia. El drama inicia con una boda en la que el novio es plantado en el
altar y se queda con la luna de miel pagada. La comedia se desarrolla cuando el
protagonista José Luis (Quim Gutiérrez) acepta ir con su madre a la luna de miel para
no perder el plan, tratar de reponer su animo y de paso hacer un servicio a su madre
gue no tuvo luna de miel. El viaje le permite a José Luis conocer a su madre en facetas
diferentes, verla mas alla de su rol materno y con esto entender que mas alla de la
madre existe una mujer con cualidades excepcionales a la que recién tenia el privilegio
de descubrir. Justamente ese fue el insight para la campafa desarrollada por La
Despensa, agencia de publicidad esparfiola que tiene a Netflix por cliente. En el marco
de la celebracién del dia de las madres desplegaron una campafia que incluyd, out of
home (OOH), la accion BTL “Amor de madre Dating Room” comunicada en un comercial
para difusion digital y un branded content en el programa First Date del canal 4 que se

transmite en TV abierta.

Las piezas principales para el desarrollo visual de la campafa

Figura 14.

s 20pEABRIL | NETFLIX <A

Key visual de la Pelicula
Fuente Film affinity: web https://www.filmaffinity.com/es/flm616563.html
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El key visual (kv) es el arte que comunica a través de todos sus elementos el objetivo
de la pieza, en este caso cumple a la perfeccion con transmitir cual es el género de la
pelicula y permite prever como que se desarrollara la produccion por el reflejo de las
emociones de los personajes en la foto, también se puede inferir que se va a realizar

un viaje a un lugar con playa como efectivamente se dio en el largometraje.

Figura 15.

Banner display de la plataforma Netflix

PELICULA

AMORxMADRE

Amor de madre

Después de que dejan a José Luis plantado en eli@ltar, su madre,
Mari Carmen, viaja con él a lo que iba a ser su lun@igle miel. ;Qué
podria salir mal?

Quim Gutiérrez,Carmen Machi,Domilligue Guillo

Fuente Netflix; web Netflix.com

El banner que se muestra en la plataforma de streaming Netflix es la adaptacion del key
visual que contiene la sinopsis de la trama y su duracion. Informacion relevante para el

momento en el que se esta por seleccionar el contenido que se desea ver.

Estas dos piezas son bésicas para generar la promocion de una pelicula en la
plataforma streaming de ya que para comunicar un producto se debe presentar
conceptualmente y en ese sentido todos los contenidos alojados en Netflix cumplen el
rol de producto ya que como es determinado anteriormente en el marco tedrico, la
plataforma streaming nutre su catalogo con contenido segmentado a los intereses de
su audiencia para su consumo audiovisual.

Con base en la historia, el insight de lo que puede que no conozcas de tu madre, y el
key visual, La despensa desarroll6 una campafia 360 en medios on line y off line
aprovechando la coyuntura del dia de las madres en la que el territorio de comunicaciéon

era dar a conocer todo lo que no sabias de tu madre de forma entretenida. Se
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desarrollaron piezas para OOH (out of home) en formato de carteles dentro de
escaparates ubicados en el metro, que contenian el key visual de la pelicula y frases
sobre situaciones que los hijos podrian creer que solamente ellos han experimentado,
pero que los llevaban a pensar en la posibilidad de que su madre también tuvo las
mismas experiencias; lo que conectaba con la audiencia activando la empatia en el

momento perfecto, justo para el dia de las madres.

Figura 17.

Cartel con escaparate (muppies / totems)

Nota: Tomado de https://ladespensa.es/es/casos/amor-de-madre

Figura 18.

OOH Vinil promocional — entrada del metro.

Nota: Tomado de: https://ladespensa.es/es/casos/amor-de-madre


https://ladespensa.es/es/casos/amor-de-madre
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Descripcion y Anélisis de Formatos de Contenido Publicitario:

Adicional a la comunicacidon visual estatica se realizaron diferentes acciones
publicitarias bajo el mismo concepto de comunicacion difundidas a través de diferentes

formatos como BTL, spot, evento experiencia y branded content.

OOH (out of home) O VIA PUBLICA

Un formato de contenido publicitario elegido para impactar y llegar con mayor
frecuencia ya que al estar en via publica los impactos generados en la audiencia van a
depender de la ubicacién del mensaje y la durabilidad del mismo. Efectivo para captar
la atencion porque colocaba en antecedente al publico y creaba conversacion lo que

era un buen abreboca de las demas acciones ejecutadas.

AMOR DE MADRE DATING ROOM - BTL.

Este BTL, evento de marca, fue una accién creativa que se traté de crear un restaurante
con el nombre Amor de Madre Dating Room, el objetivo era que madres e hijos pudieran
tener una cita y hacerse preguntas mutuas para conocerse mejor en un ambiente en el
gue sus diferentes elementos hacian referencia al contenido de la pelicula transmitida
en streaming. En la coyuntura del dia de las madres, realizar un evento en el que tenias
una cita con mama, no solo era buen plan, sino que ademas resultaba memorable y al
generar en las audiencias sentimientos positivos esto logra establecer un vinculo con

la marca.

SPOT / COMERCIAL (para promocion y convocatoria a Amor de Madre Dating Room)

Para la promocion de este BTL y como consecuencia de la pelicula, se realiz6é un spot
gue circulaba en youtube y redes sociales en el que Ana Milan, conocida actriz
espafola, presentaba El Amor de Madre Dating Room y ademas hacia una invitacion
para ver la pelicula, todo en lenguaje coloquial y jocoso. Realizar un evento al que nadie

va no es una opcion para el anunciante, por lo que se requeria de un formato que
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permitiera comunicar la existencia de este evento a la audiencia para que tuvieran una

idea sobre qué podian esperar si asistian.

Figura 19.
Spot Youtube

&) AMOR DE MADRE - spot

VETELIS?

Amor de madre

B L Youlube ) I3
Nota. Corte del spot publicitario. Tomado de https://ladespensa.es/es/casos/amor-de-

madre

EVENTO EXPERIENCIA (desarrollo del evento)

Por otro lado, el evento estuvo alineado al concepto de comunicacion y al producto que
era la misma pelicula. Ana Milan fungia de maitre para animar el juego de preguntas
durante la cita en el restaurante Amor de Madre Dating Room, contaron con un menu
creado especialmente para el evento a cargo del Chef Daniel Garcia y su madre en el
gue se nombraba a los platos, por ejemplo: “;cuantos novios tuviste antes del
matrimonio con yogur de foie, oporto y parmesano?” ademas de amenizar la velada con
muasica en vivo en la que un cuarteto de salsa tocaba canciones como “;cual es la peor

borrachera que has tenido?”.

Desde la presentacion del evento con una actriz reconocida, el espectador puede
percibir un alto estandar de la actividad, lo que logra generar una expectativa del
desarrollo de la misma. Al tener como protagonista activo todo el tiempo a los asistentes
logra conectar al espectador y a la marca a través de emociones positivas como la
alegria, sorpresa, emotividad, entre otros; ya que los elementos que componen su

desarrollo, como el ambiente de una cita, con menu exclusivo, teatralidad de la
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animacion y musica lo convierten en una experiencia memorable que se alinea con
prolijidad al concepto de publicitario. Crear un evento que le permite a la audiencia
vivenciar de alguna forma el guion de la pelicula a través de todos los elementos
provoca una experiencia a través de las emociones en la que el recuerdo de la marca

se potencia y este podria resultar en una fidelizacion de usuario.

BRANDED CONTENT

El programa reality espafiol First Dates que se transmite en el canal 4 por TV abierta,
cuya dinamica es arreglar citas entre desconocidos, se sumé dentro de la estrategia
publicitaria de difusion. El reality se transmite en horario prime y es el tercer programa
mas visto del canal que le acoge, en la actualidad cuenta con el 7,1% de share de
audiencia. (Playtv,2022).

Ya que el escenario de una cita involucra el conocimiento de dos personas para
establecer una relacién o vivir una experiencia agradable, resulté bastante acertado
elegir el programa con una dindmica que ya tenia implementado el objetivo que se
perseguia con la campafia, que era promover ese momento de conexién y
descubrimiento entre madres e hijos. Se le propuso a la produccion cambiar la dinamica

y se cred por primera vez en su historia la primera cita entre madres e hijos.

La campafa partié de un punto en comun con el que una gran parte de la audiencia
podia identificarse, aprovecho la coyuntura circunstancial por la celebracion del dia de
las madres para captar la atencion por relevancia e integré acciones en formatos de
contenido publicitario, tanto digitales, btl, masivas de via publica y branded content. La
ejecucion publicitaria fue exitosa al haber hilado estratégicamente el concepto de
comunicacion a las acciones y su pertinencia. Esta accion fue desde la plataforma
streaming hacia el mass media y la via publica para lograr impactar a la mayor cantidad
de audiencia, pues el punto en comun podia compartirse en varios segmentos de
audiencia. La camparfia y sus acciones se difundieron en tv abierta, el OOH se instalo
en puntos de alto trafico y frecuencia para asegurar la llegada del mensaje y las
activaciones y el branded content cerraban el circulo perfecto de una campafa

experiencial.
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En primera instancia el formato principal de contenido publicitario fue el banner o cartel,
gue en lo posterior seria adaptado a los demas formatos empleados durante la
campafia. En relaciéon a lo visual se construyé el mensaje a través de signos que
lograban transmitir con claridad la sinopsis de la pelicula, por un lado, los signos
representativos de las vacaciones en la playa al usar colores de agua, arena y cielo,
ademas de elementos como palmeras, mar, plantas, y frutas tropicales. Por otro lado,
el simbolo de la relacion madre e hijo que es la fotografia de la sefiora que abraza
carifosamente al muchacho; relacion que de alguna manera parece cercana por la
proximidad de los personajes, pero a la vez lleva algo de tedio abrumador en el hijo por
su expresion facial a la que acompafa el titular con el nombre de la pelicula. Amor de
Madre gue resume la trama en tres palabras, los subtextos que indican que es una
produccion audiovisual de la plataforma Netflix y la fecha del estreno informacién

necesaria para poder saber donde encontrar el contenido y desde cuando.

La adaptacion al formato banner display alojado en la plataforma streaming incluyé los
mismos elementos diagramados de manera horizontal sumados al afio de la pelicula,
la edad permitida de visualizacién, la duracion y el género; ademas de una breve
sinopsis y el detalle de los actores que participaron en la produccion, esto Gltimo con

motivo de ofrecer al grupo actoral como otra razén para ver la pelicula.

Esta es una campafia que por la coyuntura del dia de las madres apela a lo emocional
emplea una persuasion emotiva e incluye elementos visuales con los que facilmente se
puede empatizar por lo jocoso de la situacion y captan la atencién por la expresividad

de la fotografia.

Los formatos seleccionados fueron elegidos con el proposito de conectar
emocionalmente con la audiencia ya que en los formatos banner, muppies, via publica
exterior (vinil a la entrada del metro) la imagen visual de la pelicula se coloca junto a
frases cargadas de codigos comunes para un adulto joven, que sale a divertirse por la
noche y que no piensa habitualmente en si su madre habra tenido los mismos habitos
durante esos momentos en la juventud, pero al verse impactado con las frases
comprende el mensaje a través de su propia experiencia familiar y le llevan a la

reflexion.



67

En el caso del BTL que se realiz0, la convocatoria se hizo a través de un spot para
redes sociales cuya direccion de arte estaba alineada a los elementos de las deméas
graficas, el ambiente en el que fue grabado permitia intuir que el lugar era divertido y
tropical, el guion mantenia la linea jocosa del género de la pelicula y la
conceptualizacion del dating room o lugar de citas era darse un espacio para conocer
a su madre dentro de un ambiente entretenido en el que todos los elementos que
conformaban el ambiente donde se desarrollaba la actividad, enviaban un mensaje de
diversion, y se asociaban al contenido de la pelicula en streaming conectando al usuario
con la tematica a través de una experiencia memorable, la importancia de seleccionar
este formato es que a través de una experiencia vivencial Netflix le da al usuario la
posibilidad de elegir a qué le quiere dedicar su tiempo pues es una actividad a la que
se asiste de manera voluntaria y esta relacionada a la promocion de una pelicula de su

plataforma.

Por dltimo, el branded content desarrollado en un canal de tv abierta a partir del
contenido de la pelicula fue un formato que aprovechd la dindmica establecida de un
programa con gran alcance que ya tenia una audiencia cautiva en busca de
entretenimiento, para impactar a la mayor cantidad de espectadores en una sola
emision. Es valido ya que la pelicula tocaba un tema con el que la mayor parte de la

poblacién se podia identificar y lograba empatizar.

Los formatos empleados fueron apropiados para el objetivo de la campafia que era
persuadir a ver la pelicula en la plataforma de streaming Netflix ya que lograron captar
la atencion del espectador, ser relevantes, memorables y entretener de una manera no

invasiva sino relacional.
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CASO HBO max (Espafia): SERIE EL CUENTO DE LA CRIADA

Para el estreno de la cuarta temporada de la serie originaria de Hulu, El Cuento de la
Criada que se transmite en Espafia por HBO max Europa, sufrié un descenso de interés
por parte de la audiencia por lo que se presentd la necesidad de una campafa
publicitaria que lograra hacer el suficiente ruido como para captar nuevamente la

atencion del publico.

En la coyuntura de la pandemia por COVID-19 y sus restricciones; las constantes
luchas sobre igualdad de género, libertad de expresién y maternidad cercano a las
elecciones 2021 del pais, se formo el territorio de comunicacion en el que se cred la

campafa de El Cuento de la Criada.

La Despensa, agencia de publicidad espafiola, conceptualiz6 los mensajes bajo el
concepto de la delgada linea que separa la ficcion de la realidad. Ya que la serie sucede
en la Republica de Gilead, una sociedad imaginaria bajo un poder totalitario en el que
las mujeres fértiles son usadas y violentadas fisica y emocionalmente lo que habia

alineado a la serie a la causa de la sororidad feminista real.

Descripcion y Anaélisis de Formatos de Contenido Publicitario:

OOH (out of home) O VIA PUBLICA

Se realizaron frases / copys como metaforas que relacionaban la realidad social al
contenido de la serie con la intencién de generar un auto cuestionamiento sobre la linea
gue separa la ficcion de la realidad, y se desplegaron en formato de lonas por la via
publica en momentos coyunturales importantes de la sociedad espafiola, como el dia
anterior a las elecciones y el dia de las madres.

Apoyado por un circuito de muppies que exhibian frases cuestionadoras en varias

ciudades de Espaiia.
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Figura 20.

Lonas gran formato (valla) El Cuento de la Criada

fﬁﬁﬂhnUAcmum o

LAAG LDAD
DE GENERO

NO EXISTE

Nota. Formato de Vallas. Tomado de https: //Iadespensa es/es/casos/el cuento-de-la-

criada.

Figura 21.

Carteles en escaparates (muppie/totem) El Cuento de la Criada
. :
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Nota. Formato de Totems. Tomado de https://ladespensa.es/es/casos/el-cuento-de-la-

criada.
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OOH: MENSAJES ADAPTADOS AL FORMATO

Mensajes alusivos al contenido de la serie que se relacionaba y estaban pensados
especialmente en los espacios donde estaba exhibida la publicidad para impactar de

manera contundente y lograr una asimilacion casi inmediata del mensaje.

Figura 22.
Viniles en gran formato en paradas de metro El Cuento de la Criada

EN EL METRO

Nota. Formato de Totems. Tomado de https://ladespensa.es/es/casos/el-cuento-de-la-
criada.

Figura 23.

Viniles en gran formato en paradas de metro El Cuento de la Criada
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VIAJAR PoR e ?‘ TN EN EL METRO

Nota. Formato de Viniles. Tomado de https://ladespensa.es/es/casos/el-cuento-de-la-

criada.

El estreno de la nueva temporada se hizo notar, la presencia en espacios de
concurrencia masiva y frecuente, con amplios momentos de espera permitieron que la

campafia impactara al publico en su vida cotidiana con mensajes de las vivencias de
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las mujeres de la serie que se alineaban casi perfectamente a la coyuntura politica de

sus elecciones.

ON LINE: ESTRATEGIA DE DIFUSION CON INFLUENCERS

Diferentes influencers, youtubers, alineadas a la causa del feminismo, se sumaron a la
campafia para comentar y reflexionar desde su punto de vista que la ficcién del Cuento

de la criada, tal vez no estaba tan alejada de la realidad.

Figura 24.

Cortes de videos youtube de influencers El Cuento de la Criada
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Nota. Videos. Tomado de https://ladespensa.es/es/casos/el-cuento-de-la-criada.

Con esta estrategia se logré mayor alcance en las comunidades de seguidores de cada
influencer que participé6 en la campafia. Ademas, se aseguraba la relevancia del
mensaje para el publico que lo recibia levantando una ola de arrastre del mensaje de

la camparfia y logrando conectar con la audiencia de la serie nuevamente.

ON LINE: REDES SOCIALES

Con el impacto de los mensajes en formato de via publica en las calles y la difusion de
lideres de opinion en formato digital a sus seguidores, las personas comenzaron a
sumarse en redes sociales para compartir las imagenes de la campafa y reflexiones
sobre la misma, volviéndola de esta manera de alcance masivo. Las redes sociales son

el nuevo formato de contenido publicitario masivo y a la vez segmentado y por esta
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razon es tan valorado ya que optimiza la inversién con un menor costo y logra llegar a

una gran audiencia, pero a una audiencia Util.

Figura 25.
Extracto de comentarios en redes sociales El Cuento de la Criada

Nota. Varios ejemplos de comentarios en redes. Tomado de

https://ladespensa.es/es/casos/el-cuento-de-la-criada.

La grafica de esta campafia estaba compuesta por fotografias de los personajes de la
serie que se mostraban desafiantes y expresaban tension, acompafiados de frases en
mayuscula lo que gramaticalmente constituye un llamado de atencion.
Tradicionalmente el mensaje dentro de la comunicacion publicitaria se apoya en valores
positivos, esta campafia es transgresora porque se basa en las circunstancias de la
audiencia y su entorno para construir mensajes inquisitivos con un componente de
critica social como argumento que apela a la motivacion por la causa del feminismo.
Las piezas gréaficas en tonalidades oscuras, fotografias saturadas para aportar
dramatismo a las imagenes junto a las frases con el cierre de la pregunta ¢Gileard o
Realidad? Una pregunta pertinente en el momento de lanzamiento por la coyuntura
politica social del pais que conectaba desde lo emocional con un colectivo que era

impactado por los mensajes que se pretendia captar la atencion.

Los formatos publicitarios seleccionados fueron la via publica de gran alcance y
frecuencia de impactos, y el contenido adaptado al formato dentro de las paradas de

tren fue un gran acierto para la captacion de un segmento cautivo durante el tiempo
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muerto que puede representar la espera de su tren; consistia en colocar mensajes de
la campafia pensados especialmente para relacionarse al momento de lectura y el
espacio. Esta campafa fue especialmente desarrollada para conectar con el publico
de la serie que en su cuarta temporada ya le habia abandonado, pero que a través de
este despliegue por captar nuevamente su atencion lograba recibir el mensaje de que
la serie aun tenia mucho contenido de su interés persuadiendo al usuario a retomar el

consumo de la misma en la plataforma streaming.

Adicional a esto, el mensaje era tan potente que logré hacerse eco de los grupos de
conveniencia/influencia de la audiencia, varias influencer feministas dieron espacio en
sus redes sociales para comentar la relacion entre la realidad de la situacion socio
politica espafiola relacionada al contenido de la serie lo cual ampli6 la conversacion con
la audiencia, que dinamizé la comunicacion expresando opinién sobre la misma y

generando asi mayor difusion y cobertura del mensaje.
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CASO DISNEY PLUS: MINI SERIE 4Ever de la banda CNCO

Entre los hallazgos no se registraron casos de colaboraciones con marcas entre la
plataforma de streaming, sin embargo, si se encontrd una tendencia hacia la realizaciéon
de producciones originales apalancadas en el posicionamiento de productos de

entretenimiento como docu series o miniseries.

CNCO es una banda latina, del género pop regueton integrada por Christopher Vélez,
Richard Camacho, Zabdiel de Jesus y Eric Brian Colon que se formé en el 2015 en
Miami al ganar el programa concurso La Banda. El afio pasado los integrantes tuvieron
gue despedir a uno de sus compafieros iniciales, Joel Pimentel, quien toma la decisiéon
de separarse del grupo para buscar nuevas oportunidades. Desde el 2015 hacia el
presente varias de sus canciones han formado parte del Top 10 latin pop airplay de

Billboard y han gozado de gran aceptacion de sus fans en Latinoamérica.

Figura 26.
Foto de los integrantes del grupo CNCO

FUENTE: https://radiodisney.disneylatino.com/nota/cnco-protagoniza-4ever

Recientemente la plataforma de streaming Disney Plus anuncié que realizaria una
miniserie exclusiva con los integrantes de CNCO como protagonistas de la ficcién, en
la que se desarrollaria la historia de la conformacion de un grupo musical de Miami en

circunstancias fortuitas bajo el género de comedia y suspenso. También se indicé que
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estaria compuesta por capitulos de 30 minutos y los valores a comunicar serian la
amistad, el trabajo en equipo y la creatividad. Esta produccion que de acuerdo a lo
indicado por Disney Plus se encuentra en desarrollo, incluye la presentacion exclusiva
de tres canciones originales del grupo artistico, acompafiadas de covers de baladas en

espafiol.

Descripcion y Anélisis de Formatos de Contenido Publicitario:

ADVERTAIMENT / BRANDED CONTENT

De acuerdo a lo investigado por la autora en relacidon a las nuevas formas de hacer
publicidad a partir del contenido streaming, en este caso se evidencio el formato
advertainment ya que, al ser un grupo musical de alto reconocimiento, sobre todo en el
mercado latino, y bajo derechos de su casa discogréafica Sony Music, se les puede

denominar como producto musical.

Al involucrarse en este proyecto con Disney Plus, aunque los miembros de la banda no
se presenten con su identidad real por tener roles ficticios actorales, la trama de la seria
de la plataforma streaming, se alinea con la naturaleza de la industria a la que
pertenecen y se basa en la habilidad de los integrantes del grupo musical la cual es
cantar; por lo que este proyecto constituye una plataforma de visibilidad y alta

exposicion para la carrera de los cantantes en cuestion.

Por otro lado, recientemente se conocié que Disney Plus esta estudiando la manera de
afiadir publicidad con valores de pago menores a los que ya tiene en la actualidad, lo
gue transformaria a la plataforma en un modelo AVOD (adverstising video on demand).
Una de las razones para esto, fue que de la misma manera que ha ganado nuevos
suscriptores en corto tiempo, también ha invertido bastante en robustecer su catalogo,
tecnologia y otros factores relacionados al servicio que presta; por lo que se entiende
gue realizar producciones para nichos especificos como es el caso de los fans de

CNCO le ayude a ganar nuevos clientes latinos.

Participar de un proyecto en conjunto con una marca de posicionamiento global como

Disney significaria la posibilidad de ganar mayor alcance y la construccion de una
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relacion con la audiencia en base a los roles de sus personajes, pues al generar
emociones en los espectadores se crea una percepcion de los artistas lo que influye
en la comercializacion de sus discos, la concurrencia a sus espectaculos y el ascenso

de su carrera.

ON LINE: REDES SOCIALES

CNCO compartié en sus redes sociales la noticia de su debut actoral en la original de
Disney y las interacciones en su cuenta de Instagram no se hicieron esperar 179,764
personas reaccionaron a la publicacion lo cual puede darle una estimacién a Disney
sobre la rentabilidad del proyecto a futuro ya que fanaticos que no tengan cuenta en la

plataforma, podrian adquirir una para ver a su grupo favorito en otra faceta artistica.

Figura 27.
Redes Sociales - CNCO

Nota. Grupo juvenil pop. Tomado de https://radiodisney.disneylatino.com/nota/cnco-

protagoniza-4ever

Esta serie de creacion de Disney, es en realidad un branded content en el que los
valores de la marca Disney se alinean con los de la banda CNCO y por consiguiente
con los de sus fans. Es un formato de contenido publicitario en el que la marca se puede
lucir por la reputacion en relacion al entretenimiento y ademas se vuelve atractivo para

el grupo musical ya que refuerza su posicionamiento sobre el soporte de una plataforma
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de prestigio mundial y que genera la percepcién de que son artistas de excelente

calidad al contar con el respaldo de Disney.

A la vez la plataforma streaming se encuentra en plena captacion de suscriptores y ha
entendido claramente que la mejor forma de atraer los nichos que le interesan, como
Latinoamérica, es ofreciendo contenido de entretenimiento y una forma eficaz de

anticipar su éxito es apostar por un grupo musical que ya cuente con reconocimiento.

Las redes sociales se usan como canal difusor de informacién no se ha compartido
mucho acerca del proyecto y eso también es estratégico porque genera expectativa en
los fans del grupo y al no saber la fecha exacta de estreno también se produce un

sentido de urgencia que puede incrementar las suscripciones de la plataforma.

El lenguaje visual que se usa para compartir contenido en relacion al proyecto de la

serie es fotografico pretende transmitir entusiasmo de manera casual y jovial.
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ANALISIS DE LA ENTREVISTA AL JEFE DE MONETIZACION UN PRESTIGIOSO
CANAL DE TV NACIONAL (J.H.E).

Desde el punto de vista del profesional entrevistado, quien es el jefe de monetizacion
de contenido de un prestigioso canal de television nacional, el entretenimiento es la

principal competencia de los canales de television en la actualidad.

Adicionalmente indicé que hasta el momento no existe una métrica definitiva que logre
determinar el porcentaje de espectadores que migra de la tv abierta hacia el streaming,
sin embargo, comentd que, si se da un multi consumo de contenido, en relacion a esto
amplié que el consumidor pasa de plataforma a plataforma de acuerdo al momento en

el que se encuentre o el tipo de contenido que desee consumir.

Sobre el aporte de la segmentacion de audiencias de las plataformas streaming a la
television satelital afirmé que permite una mayor conciencia para calcular la aceptacion
de un producto, por ejemplo, una serie de tv que obtiene buen engagement digital
genera data valiosa para tomar decisiones sobre la receptividad de un producto
audiovisual, y en ese sentido también menciond que cuando se trabaja con una marca
auspiciante del contenido se le entregan reportes de rendimiento del mismo para que

conozca la aceptacion y las reacciones generadas.

Afirmdé que no toda la programacion del canal se coloca en streaming, sino que se
negocian los derechos de los productos y se revisan estudios con data para poder
determinarlo, en el caso de productos propios del canal si se colocan directamente en
streaming y el factor positivo sobre esto es que se obtiene retroalimentacion sobre el

contenido, los temas y personajes para reproducir productos similares.

Segun el entrevistado existen dos tipos de acceso al contenido, con suscripcidén de pago
para ver sin anuncios y de forma gratuita con exposicion a publicidad. La monetizacion
en cada caso es obtenida por vias diferentes, en el caso de contenido gratuito para el
usuario que ve anuncios, al medir el costo por mil (CPM) en el que se obtiene un costo
basado en la visibilidad de los anuncios y en el caso de pago por acceso sin publicidad,

por medio del pago de la suscripcion.



79

Por otro lado, confirmé que la forma en la que se consume la informacién y en general
el contenido ha cambiado y que la calidad del contenido y su relevancia son una base

importante para lograr su monetizacion.
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IV CAPITULO

CONCLUSIONES

El presente estudio ha tenido la finalidad de analizar los diferentes formatos de
contenido publicitario que se transmiten en las plataformas streaming reproducidas en
Ecuador. Dentro de la investigacion se precisé el marco teérico relacionado a la
evolucion de la publicidad, los factores en los que ha influido esta evolucion, el
desarrollo tecnolégico de las telecomunicaciones, las audiencias, los formatos de las
plataformas streaming y medios publicitarios hasta llegar a la descripcién de las

plataformas de los casos de andlisis, lo que permitié establecer el contexto de analisis.

Sin embargo, luego de la aplicacién de la encuesta para determinar las plataformas
streaming de mayor consumo en Ecuador, especificamente en el canton Samborondon,
canton La Puntilla el resultado obtenido fue tres (3) plataformas bajo el modelo SVOD
gque a la fecha de este estudio no permiten transmitir publicidad dentro de sus
contenidos ya que esa es la promesa a los suscriptores, el contenido a demanda y libre
de anuncios. Por otro lado, si se pudo identificar acciones publicitarias generadas a

partir del contenido transmitido en las plataformas mas consumidas en Ecuador.

En ese sentido, al depender los formatos de contenido publicitario del modelo de las
plataformas streaming, es decir, si permiten o no transmitir publicidad lo que se realiz6
fue un analisis de casos de cada una de las tres (3) plataformas en las que las acciones

publicitarias se desarrollaron a partir del contenido transmitido en streaming.

La comprension del desarrollo tecnolégico en las telecomunicaciones, las nuevas
formas de consumir contenido en plataformas streaming, la transformacion del rol de la
audiencia que ahora es mas activo y las acciones publicitarias que se desarrollaron a
partir del contenido en OTT han evidenciado una parcial evolucion sobre los formatos
de contenido publicitario que empiezan a dejar de ser puramente comerciales para ser
cada vez mas inmersivos, al permitir vivir experiencias que sean memorables; y la
importancia sobre la construccion de los mensajes que deben conectar con los

intereses del puablico para ser relevantes y provocar impacto.
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Los formatos tradicionales como la tv abierta y la via publica se mantienen como soporte
por su naturaleza masiva de gran impacto, no obstante, los nuevos formatos en los que
el consumidor puede ser protagonista de una accién creada para su entretenimiento
aportan mayor conexion emocional y menos apatia hacia las marcas al no tener que
rechazar un anuncio que se entromete en su momento de ocio ya que la marca crea
estos momentos y brinda a la audiencia o consumidor un espacio de relacion con la

marca que es de todo su interés y agrado.

Le queda algun tiempo aun a la tv para desaparecer como medio principal, las
plataformas OTT crecen aceleradamente y tienen una oferta para todos los
presupuestos, los que quieren evitar publicidad por completo y los que no les importa
ver algo de publicidad a cambio de ver el contenido que desean. Las marcas y los
profesionales de publicidad deben empezar a desarrollar mas acciones publicitarias
para capitalizar la atencion de su audiencia y permanecer en la historia de vida de su

consumidor.

El contenido de las plataformas streaming es un factor importante a considerar por las
marcas y las agencias de publicidad, ya que, aunque es ficticio provee de informacién

valiosa sobre las audiencias que lo consumen.

Cada uno de los casos analizados impacta audiencias distintas, con motivaciones
familiares, socio politicas o de entretenimiento; lo cierto es que para cada una de las
audiencias los mensajes fueron relevantes y los formatos de contenido publicitario
fueron seleccionados de manera acuciosa para ser el soporte idoneo de cada campafa
ya que para poder transmitir el concepto en cada accién se requeria de cada uno de

los formatos expuestos.
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Anexo 1
FdP Universidad
(J EcotecC

Tema de Titulacion:
“Analisis de formatos de contenidos publicitarios
a través de las plataformas de streaming que se reproducen en Ecuador.”
Entrevista a jefe de Monetizacion de Contenidos de canal de tv local

Preguntas:

1. Desde su punto de vistay lo que hace ¢, Cual diria que es la principal competencia

para un canal de television en la actualidad?
2. De acuerdo a las métricas de contenido
¢, Como impacta la aceptacion de la difusion streaming en el rating de las marcas?
¢, Como se determina contenido o de transmision regular que va a streaming?

¢, Qué porcentaje aproximado diario de usuarios consume este contenido?

¢, COmo ganan las marcas con la distribucion de estos contenidos en streaming,

cudl es la forma de monetizar?

¢Pueden las marcas intervenir en la seleccion del contenido que se coloca en la

plataforma streaming?
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Anexo 2

PLisise

Tema de Titulacién:

“Analisis de formatos de contenidos publicitarios

a través de las plataformas de streaming que se reproducen en Ecuador.”
ENCUESTA
POR FAVOR MARQUE SU RESPUESTA EN LAS SGTES PREGUNTAS
1. ¢Conoce lo que son las plataformas streaming?
Si

]
L —

2. Mencione las plataformas streaming que conoce
3. Menciones las plataformas streaming que mas usa

4. Marque con una X junto a la opcién donde ve contenido con mayor frecuencia

Tv tradicional / cable :l
Plataformas streaming:
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