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Monetization in digital advertising: interactivity for HbbTV

RESUMEN

ELHbbTV promueve la interactividad. En esta investiga-
cién analizamos los resultados de una serie sincrénica

de campanas de publicidad interactiva llevada a cabo

en 2016 por parte de Henkel en un canal de televisién en
Espafa. Las campafias eran cuatro propuestas diferen-
ciadas en los paneles de medida de CTR. Se suministré a

la cadena de televisién una muestra con cuatro anuncios
de un producto de belleza de Henkel. Se observé que el
telespectador tiende a clicar el botén de aviso legal (el
botén verde), y que existe una relacién entre el tiempo pro-
medio de reproduccién del video en segundos vy la voluntad
de querer participary un equilibrio entre las diferentes
campanas a la hora de impulsar el clic del telespectador.
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ABSTRACT

HbbTV promotes interactivity. In this study we analyzed the
results of a synchronous series of interactive advertising
campaigns conducted in 2016 by Henkel on a television chan-
nel in Spain. The campaigns were four different proposals
in panels measuring CTR. It was supplied to the television a
sample with four ads of a beauty product of Henkel. It was
observed that the viewer tends to click on the legal warning
button (the green button), and that there is a relationship
between the average video playback time in seconds and
the willingness to participate and a balance between the
different campaigns at the time to push the viewer's click.
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Monetizacién en publicidad digital: interactividad para HbbTV

1. Introduccion

ELHbbTV (Hybrid Broadcast Broadband TV) progresa en Espafia
al ritmo del factor de convergencia (Reding, 2007; 2008; Del
Ama-Gonzalo, Barcelé-Ugarte y Sdnchez-Martinez, 2011; Vaz-
quez, 2013; Fondevila-Gascén, 2016), obteniendo rédito del
apogeo de los medios y las redes sociales (Abertis Telecom,
2012; HighBeam Research, 2018).

El HbbTV inspira el desarrollo de la publicidad interactiva
(Azcoitia, 2006), apoyada por el flujo digital congénito a la
Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila-Gascdn, 2012b). La
digitalizacién ha modificado de raiz la realidad de la television
y del periodismo (Fondevila-Gascén, Rom-Rodriguez y San-
tana-Lépez, 2016), centrado en el modelo objetivo de métrica
(Fondevila-Gascén, 2014a).

Son escasas las experiencias comerciales, a titulo de prueba
o0 mediante emisién real, que se han llevado a cabo utilizando
el nuevo esténdar. Las reticencias de las agencias de medios
y los controladores de audiencias, renuentes a modificaciones
en el actual status quo audiovisual, limitan el alcance de las
experiencias. Ademas, para llevar a cabo una implementacion
de publicidad interactiva en una cadena, hay que armonizar al
actor creativo (el creador del anuncio), la empresa controla-
dora de los datos digitales y la métrica, la agencia de medios,
la empresa anunciante y la cadena de televisién. Esa cadena
es dificil de orquestar, y de ahi el mérito de investigaciones que
permitan materializarla y que, a la vez, alumbren resultados
reales extrapolables a una hipotética emisién real.

2.Marco tedrico

La evolucién del HbbTV se produce en el apartado cuantitativo,
gracias a la mayor penetracién del parque de televisores que
disponen de ese estandar, y en el cualitativo, a raiz de la evo-
lucién de las opciones interactivas congénitas a la tecnologia.
La expansién de equipos con HbbTV es acusada, ya que dis-
pone de 18 millones de televisores conectados y penetracién
intensa en mercados propensos en los dltimos afios, como
Alemania (Welker, 2015), Austria, Espafia, Estonia, Francia
(Tobin, 2013), Holanda, Polonia y Suiza (CECABLE, 2017). En el
caso aleman, el 84% de las pantallas vendidas con un tamario
superior a 50 pulgadas disponian de HbbTV. En cambio, para
televisores de 32 pulgadas, la cifra se reducia al 24%. En 2015,
en Espafa se vendieron 1,06 millones de televisores HbbTV, de
forma que a inicios de 2017 el parque era de 4,5 millones de
hogares con televisién conectada gracias al estandar HbbT V. EL
85% de ellos se conectan mediante HbbTV 1.2.1.

Las ventas internacionales se situaban en 231,3 millones de
unidades en 2017 (GFK, 2017). La tendencia es a grandes for-
matos de pantalla, por encima de la 60 pulgadas. Para 2017 se
preveia un 6% de ventas de este tipo y un 35% de televisores
con resolucién 4K UHD. La televisién conectada acostumbra a

ser anténimo de conexion a Internet. No obstante, un 47% de
ventas en 2017 corresponderan a la tipologia smart.

Cualitativamente, la versién del estandar HbbTV 2.0.1, publi-
cada en 2016, aporta un canal de retorno entre los receptores
y el emisor. De hecho, ya se registraban desarrollos en ltalia
y el Reino Unido. EL 2.0.1, que debia compatibilizarse con los
anteriores, dota de sincronizacién, multidispositivo y HTML5
a la televisién interactiva, y genera mas aplicaciones para el
usuario.

De hecho, en el uso de las smart tv, el 53% de los alemanes
conectan el televisor a Internet. En el caso espafiol, la cifra
es del 48%. Los servicios mas utilizados son aplicaciones de
catch up (videos bajo demanda con contenidos disponibles
durante unos dias posteriores a la emisién, como en Alacarta
de RTVE), el propio Video on Demand (VoD), YouTube, y accesos
a Netflix y Amazon. En el caso espafiol, en los Juegos Olimpi-
cos de Rio 2016 los espectadores podian acceder a 19 sefiales
en directo mediante streaming (DASH + HLS). Ello arrojé un
balance de banda ancha de 350 TB en vivo y 55 TB en video
bajo demanda.

Otros servicios de comunicacién innovadores en Espafia que
necesitan el flujo de banda ancha son el de Radio Nacional
de Espafa para distribuir programas radiofénicos con sonido
Dolby Digital (DD+), el servicio de contenidos en 4K, la pro-
puesta de EiTB (Euskadi) en HbbTV para cubrir las elecciones
autonémicas de 2016 y el de TV3 (Catalufia) para subtitular a
partir de EBU-TT. La noruega NRK utiliza el estandar HbbTV
2.0.1 para accesibilidad, e investiga sobre un protocolo dual
gue permita a las aplicaciones comunicarse entre ellas y con
otros dispositivos.

Como el espectador desea acceder al contenido elegido en
cualquier lugar y momento, la programaciéon clasica de con-
tenido cederd protagonismo. La demanda de informacién y de
contenidos brotados de Internet refuerza la idea de la hibrida-
ciéon, de la suma de Internet y televisién. ELHbbTV es utilizado
para acceder a contenido a la carta por parte del 58% de clien-
tes de HbbTV; el 57% ven videos en YouTube y el 48% visualizan
otras plataformas de video bajo demanda (GFK, 2017).

HbbTV Association y Smart TV Alliance estaban cooperando
para ampliar la especificacién HbbTV hacia los servicios
Over-The-Top (OTT). EL HbbTV permite alumbrar sefiales en
streaming y ensefiarlas en el televisor. Ello flexibiliza la opcién
de cubrir contenido de forma simultdnea desde diferentes
localizaciones. También refuerza el triple play (Fondevila-Gas-
cén, 2009a), el quadruple play y el quintuple play (televisién,
telefonia fija y mavil, Internet fijo y mévil), incluso en operado-
res de cable histérico (Fondevila-Gascén, 2004, 2009b).

El HbbTV (fundado por ANT Software Limited, EBU, France
Télévisions, Institut fur Rundfunktechnik GmbH, OpenTV Inc,
Koninklijke Philips Electronics N.V Inc.,, Samsung, SES ASTRA
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S.A, Sony Corporation y TF1) concentra e empresas de radio-
difusién y de normalizacién, editoras de software middleware
para dispositivos de electrénica de consumo y fabricantes y
laboratorios de prueba para dispositivos de electrénica de
consumo. Las pruebas de publicidad interactiva en HbbTV se
inician en 2014 y 2015, en los canales alemanes ProSieben y
RTL.

Las métricas que facilita el HbbTV adquieren mas relevancia
gracias al control en tiempo real y al detector sin watermar-
king, técnica de ocultacién de datos que delata posibles usos
ilicitos de servicios digitales. Una métrica esencial es el Click
Through Rate (CTR), la divisién entre clics e impresiones, es
decir, entre las veces que un anuncio aparece en el campo
visual del telespectador y las que entra en la propuesta. Al
tratarse de interactividad, la postura del consumidor es mas
activa que en el caso de anuncios convencionales. Las cifras
habituales de CTR se sitian en una horquilla entre el 0,1% vy
0,3% en Internet y entre el 0,08% y 0,1% en television (GTO
Telecom, 2016). Por ende, se trata de unos resultados muy
modestos, que deben impulsar a las agencias publicitarias y
de medios a buscar férmulas alternativas mas rentables. En
esa encrucijada aparecen las campafas de publicidad interac-
tiva en HbbTV, que en algunos casos han alcanzado cifras por
encima del 6%.

Otro indicador necesario para calcular el CTR es la cantidad de
impresiones totales de campafa (viewability). Igualmente es
preciso conocer el nimero de ocasiones en las que se clican
los botones para acceder al contenido publicitario y al de aviso
legal.

La frecuencia de accesos a HbbTV, esto es, la cantidad de
impactos por dispositivo Unico, aporta valor en términos de
frecuencia. Para seglin qué tipologia de producto anunciado
(sobre todo si es tecnolégico o de uso complejo), se necesitara
un ndmero de impactos mayor que para un producto sencillo
0 commodity. En este caso se antepondra el alcance a la fre-
cuencia, en términos de Gross Rating Point (GRP).

También adquiere relevancia el tiempo promedio de reproduc-
cién del video, una vez se ha conseguido captar la atencién
del telespectador. En la industria comunicativa, tanto en la
periodistica como en la publicitaria, el indicador de referencia
centrado en el clic (el Coste por Clic, por ejemplo) estd dejando
paso al del tiempo de permanencia, sea el Cost per Hour (CPH),
sea el Committed Visitor Volume (CVV). Se prioriza un contacto
prolongado con el cliente, ya que ello redunda en mds opcio-
nes de seduccién y ventay, a la par, en mas oportunidades de
fidelizacién. Un telespectador fidelizado puede convertirse,
con facilidad, en un evangelizador de la marca anunciada en
todos los @mbitos, comenzando por las redes sociales.

El cardacter reciente de la implantacién del estandar HbbTV
(Fondevila-Gascén, 2012a) explica que las investigaciones

alusivas sean escasas, centradas en aplicaciones educati-
vas (Fondevila-Gascén et al,, 2017b), en el servicio de TV a
la carta (Mansilla y Marcos-Mora, 2013), en la navegacion
geoespacial para videos en funcién de su ubicacién geo-
grafica segln el etiquetado (Berger et altri, 2014), en las
televisivas en el caso aleman (Botey et al,, 2016) y en apli-
caciones publicitarias (Fondevila-Gascén et al, 2017a;
2017b; Fondevila-Gascén, Botey-Lépez, Rom-Rodriguez, vy
Mufioz-Gonzalez, 2017a; 2017b) y comparativas publicitarias
interactivas (Fondevila-Gascén, Botey-Lépez y Rom-Rodri-
guez, 2017a; 2017b).

3.Metodologia

El objetivo general de la investigacion es analizar el impacto
del HbbTV en campafias publicitarias interactivas. Las hipdte-
sis a validar o refutar son las siguientes:

H1. El telespectador tiende a clicar el botén de aviso legal (el
botdn verde).

H2. Existe una relacién entre el tiempo promedio de reproduc-
cién del video en segundos y la voluntad de querer participar.

H3. Existe un equilibrio entre las diferentes campafas a la
hora de impulsar el clic del telespectador.

La metodologia de la investigacion es cuantitativa y cualita-
tiva, es decir, que se opta por la triangulacién. Asi, desde el
punto de vista cuantitativo, la empresa GCO Telecom colabord
con el Grupo de Investigacién GRECC de la Universitat Ramon
Llull, el Grupo de Investigacién sobre Periodismo y Marketing
Digital y Banda Ancha y el Grupo de Investigacién sobre Sis-
tema Innovadores de Monetizacién de Periodismo, Marketing
y Turismo Digital (SIMPED), de la Universitat de Girona y el Cen-
tre d'Estudis sobre el Cable (CECABLE), para llevar a cabo una
prueba real.

Las campanas planteadas son cuatro propuestas diferen-
ciadas en los paneles de medida de CTR. Se suministré a la
cadena de televisién una muestra con cuatro anuncios de un
producto de belleza de Henkel.

Perfect Gloss /

Collor

Bario de colol <
;quieres un cambio de color pero no te atreves?
DESCUBRE COMO

Figura 1. Color 1 (faldén bafo de color con grafismo com-
pleto). Elaboracién de Blanquerna-URL.
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Perfect Gloss
Color

Baiio de color Sy .
;quieres un cambio de color pero no te atreves? DESCUBRE COMO

EL BOTON ANARILLO

Figura 2. Color 2 (faldén bafio de color minimalista). Elabora-
cién de Blanquerna-URL.

El anuncio A (Figura 1) era un faldén (en la zona inferior de la
pantalla) en el que aparecen tres chicas y en el que se anuncia
el bafio de color.

El anuncio B (Figura 2) era un faldén (en la zona inferior de la
pantalla), sin chicasy en el que se anuncia el bafio de color.

El anuncio C (Figura 3) era un faldén (en la zona inferior de la
pantalla), en el que aparecen tres chicasy en el que se anuncia
un tono sobre tono.

El anuncio D (Figura 4) era un falddn (en la zona inferior de la
pantalla) sin chicasy en el que se anuncia el tono sobre tono.

Perfect Gloss

Collor

ono sobre tono </
;quieres un cabello con reflejos y lleno de brillo?
DESCUBRE COMO

Figura 3. Tono 1 (faldén tono sobre tono con grafismo com-
pleto). Elaboracién de Blanquerna-URL.

Perfect Gloss
Collor

Tono sobre tono </ ;
;quieres un cabello con reflejos y Ileno de brillo? DESCUBRE COMO

EL BOTON AMARILLO

Figura 4. Tono 2 (faldén tono sobre tono minimalista). Elabo-
racién de Blanquerna-URL.

Para cada camparfia se mide lo siguiente: CTR (Click Through
Rate); nimero de impresiones totales de campafia; nimero de
veces que se aprieta el botén de aviso legal; tiempo promedio
de reproduccién del video.

La duracién del faldén en pantalla es de 30 segundos. En cada
televisor se configuré un frequency capping de 12 en el caso
de que no se haya llegado a ver todo el video. Si lo ve integro
en algln impacto ya no se impacta méas a ese espectador. EL
frequency capping es la limitacién de frecuencia, término en
publicidad que significa la restriccién o limitacién en el nimero
de veces (frecuencia) en el que a un visitante a un sitio web
especifico o a una campafia se le muestra un anuncio en
particular. Esta restriccién se aplica a todos los sitios web
o pantallas HbbTV que ofrecen anuncios de la misma red de
publicidad. La limitacién de frecuencia es una caracteristica
dentro de la publicacién de anuncios que permite limitar el
nimero maximo de impresiones que un visitante puede ver
un anuncio especifico dentro de un periodo de tiempo. Asi, 5
views / visitante / 24 horas significa que, después de ver este
anuncio 5 veces, ese visitante no lo verd de nuevo durante 24
horas. Esta funcién utiliza cookies para recordar el recuento de
impresion. En nuestro experimento, el tiempo entre impacto a
un mismo televisor es de 3 horas.

El scheduler que dispara la publicidad sobre KissTV estd pro-
gramado para lanzar eventos cada 5 minutos a todos los
aparatos de televisién conectados durante todo el dia.

En las tablas se observan diversas variables. La primera es la
ID de campafia (Campaign ID), que es el identificador de cada
uno de los cuatro anuncios. La columna de Watched Time
recoge el tiempo de visién del anuncio, en segundos. El tele-
vidente, una vez visionado el faldén, podia clicar en el botén
amarillo y ver el anuncio. Como los anuncios ocupaban 115
segundos, esa es la méxima duracién del seguimiento.

La columna de Last Event Type presenta la opcién de mostrar
el faldén y de clicar el botén amarillo. La variable 8 es el visio-
nado del falddn; la 9, clicar el botén amarillo; la 10, ver el video
(més alla de los segundos de visionado); la 11, los segundos de
visionado del video; y la 12, el clic al botén verde (aviso legal).

En la columna Button Yellow Clicks, la opcién es binaria: o se
clica (1) o no se clica (0). Se trata del botén que permite visio-
nar el anuncio. En el caso de Green Yellow Clicks, se repite la
férmula binaria. ELl botén verde permite leer el aviso legal de la
campafa. Por tanto, no son acumulativos, sino que se puede
clicar el botén amarillo sin clicar el verde, el verde sin clicar el
amarillo, se pueden clicar ambos botones o ninguno.

4.Resultados
En la investigacidn sobre publicidad interactiva en television
se llevaron a cabo 4 camparias (CampaignID), que se diferen-

ciaron en los paneles de medida de CTR (Tabla 1), segtin se
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tratase de faldén bafio de color grafismo completo, faldén
bafio de color minimalista, faldén bafio sobre tono grafismo
completo o faldén bafio sobre tono minimalista.

Campana Porcentaje
28-C1 Faldén bafio de color grafismo | 32%
completo

29-C2 Faldén baino de color minimalista 254%

30-T1 Faldén bafio sobre tono grafismo | 21,3%
completo

31-T2 Faldén bafio sobre tono minimalista 21,3%

Tabla 1. Paneles de medida de las campafias propuestas.
Fuente: Elaboracién propia.

Se detectd que la reaccién de los telespectadores a cada anun-
cio cambiaba. No obstante, la mayor parte de los espectadores
no reaccionaron a las campafas en la primera muestra de los
faldones (Tabla 2).

tipo de evento condiciona las variables de impacto (Tablas 3
y 4) y se asocia con la variable promedio de tiempo de visio-
nado del video en segundos (F = 164.924, p < 0.0001). El tiempo
promedio es mayor en el grupo ultimo evento: el telespecta-
dor clica el botén verde y lee aviso legal (nimero 12). De esta
forma, se confirma H1 (El telespectador tiende a clicar el botén
de aviso legal).

El clic sobre botén verde (F = 312.89, p < 0.0001) es mas pro-
bable cuando se dispara el video, pero no se envia resultado,
se haya pulsado o no el botén amarillo (grupo 10), cuando se
pulsa OK (pero no hace o escribe nada), con lo que se puede
haber visto el video (grupo 11), cuando se ve el aviso legal y
normalmente han visionado segundos del video (grupo 12).

El clic en el botén amarillo (F = 10222.43, p < 0.0001) es mas
probable en todos los grupos excepto en el 8. Asi, el 0,8% en el
tipo de evento ven la campafia pero no reaccionan (no suelen
hacer nada ante el anuncio). La probabilidad es del 100% en el
9, puesto que es el grupo que da OK al botén amarillo.

Tipo campafna n Media Desvjacién

estandar
Reaccién Porcentaje 28 155 38,56 44,622
8-Ve la campafia pero no reacciona 97,8% it 29 160 3217 36,846
9-Aprieta el botén amarillo una o méas veces | 0,3% Time 30 122 33,33 40,925
10-Se dispara el video, pero no envia resul- | 0,1% 31 146 36,97 43,579
tado, habiendo pulsado el botén amarillo o no Total 583 35,31 41,547
1-Pulsa OK, pero no hace o escribe nada. | 1,4% 28 8050 ,0243 15414
Puede haber visto el video 29 6446 0264 16025
12-Ve el aviso legal. Normalmente ha visto | 0,4% BYC 30 5400 0254 15726
segundos del video 31 5455 0321 17623
Tabla 2. Respuesta del televidente a la primera muestra de la Total 25351 ,0267 16134
campana. Fuente: Elaboracién propia. 28 8050 ,00M ,03342
29 6446 ,0008 ,02784
Se obtuvo un tiempo promedio de reproduccién del video (wat- BGC 30 5400 ,0013 ,03598
chedTime) de 35.31 segundos (DE = 41.55). La oscilacién en 37 5455 0018 04278
segundos abarca de 1a 158 segundos (en 583 casos). No se dio Total 25357 0012 03495

reproduccién en 24.768 casos de un total de 25.351 registros,
es decir, en el 97,70% de los casos. Por tanto, la mayor parte de
telespectadores no reprodujeron el anuncio, resultado que se
alinea con las métricas digitales en su fase inicial.

En cuanto al rango de impresiones totales de campafia (Show_
Campaign_Ilmpressions), oscila entre 1y 37 veces. La cantidad
de ocasiones en que se pulsa el botdn de aviso legal, esto es,
el botdn verde, fluctta entre Oy 9 veces. La pulsién del botén
de participacién, es decir, el amarillo, oscila entre 0 y 3 veces.
Como la proporcién de individuos que clicaron repetidamente
el botén amarillo (0,1%) o verde (0,03%) es insignificante, se
recalcularon en variables binarias (0/1 = no/si clic; BYC elama-
rillo, BGC para el verde).

Con relacién al impacto de la camparfia, se observan algunas
variaciones, no substanciales, seglin la campafia propuesta. El

Tabla 3. Descripcidon de variables de impacto de la campafia.
Fuente: Elaboracién propia.

El retorno de las campafias en tiempo promedio de reproduc-
ci6n del video en segundos no cambia segin el anuncio (F =
0.790, p = 0.5), asi como la probabilidad de ver el aviso legal (F
=0.938, p = 0.421). En contraposicién, se observa vinculo entre
eltiempo promedio de reproduccién del video en segundos y la
predisposicién a la participacién (Tablas 5y 6) sobre el botén
amarillo (F = 2724, p = 0.043). Ello corrobora H2 (Existe una
relacién entre el tiempo promedio de reproduccién del video
en segundosy la voluntad de querer participar).

En los contrastes aplicados (tipo Bonferroni) se observan dife-
rencias significativas sélo entre los grupos o campanas 28
(Faldén bafio de color grafismo completo) respecto a la 31 (T2
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Desviacion 95% del intervalo de con-
Tipo del Ultimo evento n Media estandar fianza para la media
Limite inferior | Limite superior | Limite superior

147 23,22 29,313 18,44 28,00

2 8,50 707 215 14,85

WatchedTime 10 15 23,00 33,562 4.4 41,59
M 332 22,43 27453 19,47 25,39

12 87 107,64 30,209 101,21 114,08

Total 583 35,31 41,547 3193 38,69

8 24823 ,0083 ,09072 ,0072 ,0094

9 7 1,0000 ,00000 1,0000 1,0000

BYC 10 15 ,8000 41404 ,5707 1,0293
M 353 ,8584 ,34918 8218 ,8949

12 89 ,9663 18150 ,9281 1,0045

Total 25351 ,0267 16134 ,0248 ,0287

8 24823 ,0002 ,01419 ,0000 ,0004

9 71 ,0000 ,00000 ,0000 ,0000

BGC 10 15 ,0667 25820 -,0763 ,2097
n 353 ,0538 22599 ,0302 ,0775

12 89 ,0674 25216 ,0143 1205

Total 25351 ,0012 ,03495 ,0008 ,0017

Tabla 4. Descripcion de variables de impacto de la campania, dentro de los tipos de (iltimo evento. Fuente: Elaboracién propia.

Intervalo de
) confianza de la
() c diferencia entre
Cam- am- p grupos al 95%
aignip | P8 Limite
R niD Limite
supe-
inferior .p
rior
29 1,000 -,0001 ,0051
28 30 1,000 -,0085 ,0065
31 ,038 -,0152 | -,0003
30 1,000 | -,0068 ,0089
BYC
29 31 327 -,0135 ,0021
(Button_
Yellow_
Clicks) 31 182 -,0149 ,0015
30

Tabla 5. Contrastes tipo Bonferroni para BYC (Button_Yellow_
Clicks) entre campanas. Fuente: Elaboracién propia.

Faldon bafio sobre tono minimalista). La camparia 31, la mas
modesta graficamente, se reveld mas efectiva en probabilidad
de participar o clicar el botén amarillo (IC = 0.0752 a 0.0003).
La probabilidad de participar de la campafia 31 supera a la 28.

No se detectan diferencias significativas con relacién al resto

de campafias. Por eso se valida parcialmente H3 (Existe un
equilibrio entre las diferentes campafias a la hora de impulsar
el clic del telespectador), aunque la propuesta sencilla (la de la
campafia 31) consigue mas impacto que la compleja (la de la
campafia 28).

Por ende, los anuncios donde aparecen modelos (presencia
humana) no tienden mas al clic, con las reservas propias del
grafismo que se utilice. Asi, en otro tipo de ejemplo el balance
puede ser distinto. Se prioriza en este caso el equilibrio den-
tro del formato faldén, lo que lleva a pensar que, de cara a las
empresas anunciantes, habria que buscar mayor probabilidad
de clic en otro tipo de formatos, no en variaciones dentro del
mismo formato.

5. Conclusiones

De esta investigacion se desprende que el receptor que quiere
participar en actividades interactivas clica el botén amarillo
antes de la tercera oportunidad. En este caso, un 95% clican
entre la segunda vy la tercera opciones. Tras ello, los intentos
de atrapar al telespectador no cuajaran, por lo que invertir
recursos puede implicar un efecto bumeran.

En general, el consumidor que clica el botén de aviso legal, es
decir, el botén verde, clica también el de participaciéon, el ama-
rillo. La creciente sensibilizaciéon en la Unién Europea por la
proteccién de datos y los derechos de autor digitales explica
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Dif. . .Lfmit'e Lfmite'

inferior superior

9 14,718 20,282 1,000 -42.43 71,87

10 ,218 7722 1,000 -21,54 21,98

8 n 787 2,823 1,000 =117 8,74
12 -84,426° 3,854 ,000 -95,29 -73,57

8 -14,718 20,282 1,000 -71,87 42,43

10 -14,500 21,447 1,000 -74,93 4593

2 n -13,931 20,206 1,000 -70,87 43,01
WatchedTime 12 -99144" 20,376 ,000 -156,56 -41,73
8 -,218 7722 1,000 -21,98 21,54

14,500 21,447 1,000 -45,93 74,93

10 1 ,569 7,521 1,000 -20,62 21,76
12 -84,644° 7,965 ,000 -107,09 -62,20

8 -,787 2,823 1,000 -8,74 37

13,931 20,206 1,000 -43,01 70,87

" 10 -,569 7,521 1,000 -21,76 20,62
12 -85,213° 3,431 ,000 -94,88 -75,54
9 -,99170° ,01186 ,000 -1,0250 -,9584

10 -,79170° ,02578 ,000 -,8641 -,7193
8 n -,85006° ,00535 ,000 -,8651 -,8350
12 -,95799° ,01060 ,000 -,9877 -,9282
8 ,99170° ,01186 ,000 ,9584 1,0250

10 ,20000° ,02836 ,000 ,1204 ,2796

? mn l4164” ,01298 ,000 ,1052 1781
12 ,03371 ,01588 ,338 -,0109 ,0783

BYC 8 79170 ,02578 ,000 ,7193 ,8641
-,20000 ,02836 ,000 -,2796 -,1204

10 1 -,05836 ,02631 266 -1322 ,0155
12 -16629° ,02786 ,000 -,2445 -,0881

8 ,85006° ,00535 ,000 ,8350 ,8651
-laes ,01298 ,000 -,1781 -,1052

" 10 ,05836 ,02631 266 -,0155 1322
12 -10794" ,01184 ,000 -1412 -,0747

9 ,00020 ,00405 1,000 -,0112 ,0116
10 -,06647 ,00881 ,000 -,0912 -,0417
8 1 -,05362 ,00183 ,000 -,0588 -,0485
12 -,06721 ,00362 ,000 -,0774 -,0570

8 -,00020 ,00405 1,000 -,0116 ,0112
10 -,06667 ,00970 ,000 -,0939 -,0394
? 1 -,05382° 00444 ,000 -,0663 -,0414
12 -,06742 ,00543 ,000 -,0827 -,0522

BGC 8 06647 ,00881 ,000 ,0417 ,0912
,06667 ,00970 ,000 ,0394 ,0939

10 n ,01284 ,00899 1,000 -,0124 ,0381
12 -,00075 ,00952 1,000 -,0275 ,0260

8 ,05362° ,00183 ,000 ,0485 ,0588

,05382° ,00444 ,000 ,0414 ,0663

" 10 -,01284 ,00899 1,000 -,0381 0124
12 -,01359" ,00405 ,008 -,0250 -,0022

Tabla 6. Contrastes tipo Bonferroni para WatchedTime, BYC y BGC entre tipos de dltimo evento. Fuente: Elaboracién propia.
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esos resultados. Igualmente, la costumbre de consultar docu-
mentos legales, habitual en actividades digitales como el
comercio electrénico, se retroalimenta con otras modalidades
virtuales.

También se observa una relacién entre el tiempo promedio de
reproduccién del video en segundos vy la voluntad de querer
participar. Los mas avezados o llamados a la accién son mas
propensos al anuncio, que, no obstante, rara vez se consume
hasta su conclusién. La predisposicién a la participacién con-
lleva mas probabilidad de consumir segundos de anuncio. El
Committed Visitor Volum (CVV), pues, se asocia a esa voluntad
participativa.

Contra lo que la intuicién podria indicar, el faldén mas sencillo
es el que concita mas interés entre la audiencia. Ello confirma
el equilibrio entre las diversas campanas cuando se trata de
impulsar el clic del telespectador. Al menos en esta investiga-
cion, el factor de creatividad no resulta decisivo a la hora de
conseguir un retorno de la inversién, sea intangible o tangible.

Légicamente, ese hallazgo requiere de nuevas pruebas cuan-
titativas, que podrian arrojar luz sobre el tipo de producto mas
susceptible de generar contrastes, el formato mas proclive a
ello (buscando diferencias significativas entre los formatos
estaticos y los animados), o las franjas de edad mas suscepti-
bles de adentrarse en la interactividad.
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