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Resum

El mercat audiovisual ha patit un canvi radical. Gracies a
la revolucié digital, ha augmentat la popularitat del consum
de continguts en video i els organismes de radiodifusié han
comencgat a oferir contingut en linia gratuit i de pagament.
Lobjectiu d’aquest estudi és analitzar com poden monetitzar
els organismes de radiodifusié la seva oferta de video en
linia, posant atencié a les dades d’audiencia que necessiten.
L'objectiu final és obtenir recomanacions relacionades amb les
dades d’audiéncia. Ens centrarem en I'exemple d’Atresmedia.
La metodologia d’aquest estudi es basa en la combinacié
d’una observacié analitica de I'estratégia digital, I'analisi dels
informes interns i entrevistes personals.

Paraules clau
Radiodifusié, publicitat, dades massives, ingressos, estratégia
en linia, mitjans socials.
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Abstract

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

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

1. Introduccio

El mercat audiovisual ha patit un canvi radical en els Gltims
trenta anys, que s’ha vist acusat des de la implementacié de
la televisié digital terrestre (TDT) a Europa. Han aparegut
nous proveidors de contingut audiovisual i les audiéncies
s’han fragmentat. Per tant, la televisié tradicional esta perdent
la seva capacitat d’'atreure grans audiéncies. D’altra banda,
gracies a la revolucio digital, el consum de videos esta guanyant
popularitat. Es pot accedir al contingut digital a través de
diversos dispositius i en diferents formats, i les empreses de
televisié tradicionals estan intentant adaptar els seus productes
a aquests nous dispositius (Doyle 2010; Medina et al. 2011;
Weeds 2015) oferint contingut en linia gratuit i de pagament.
Els habits televisius dels espectadors han canviat i, per tant,
I'ecosistema televisiu tradicional esta canviant.

La péerdua de grans audiéncies implica una disminuci6 dels
ingressos publicitaris que pot afectar el model de negoci de
radiodifusio tradicional. Els operadors poden buscar noves fonts
d’ingressos relacionades amb el pagament directe o els micro-
pagaments per al contingut, o nous formats per a la publicitat.
En aquest punt, les dades d’audiéncia son essencials per fer
negoci (Bogart 1995; Berné et al. 2013). Per tant, es planteja
un nou repte en la recerca dels mitjans, perque els sistemes de
mesurament emprats fins ara ja no sén suficients i també cal te-
nir en compte les audiéncies en linia des de diversos dispositius.

L'objectiu d’aquest estudi' és analitzar com poden monetitzar
els organismes de radiodifusio la seva oferta de video en linia,
posant atencié a les dades d'audiéncia que necessiten per dur
a terme aquesta tasca. En paraules de Webster (2005: 380),
“per poder entendre els habits dels consumidors dels mitjans
de comunicacié, hem de mirar més enlla de les estadistiques
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d’Us de qualsevol mitja en concret i hem d’analitzar I'exposicié
dels usuaris a tipus especifics de continguts en tots els mitjans”.

Farem servir I'exemple d’Atresmedia a Espanya. Atresmedia
és una de les empreses privades lider en el sector de la televisié
i ha rebut diversos premis per les seves estrategies digitals
(Medina i Prario 2013; Medina et al. 2015; Atresmedia Digital
2015).

Les preguntes a que volem donar resposta amb aquest exemple
son les seglients: a) com ofereix un organisme de radiodifusio
contingut de video en linia?; b) com es monetitza I'oferta?, i c)
quines dades fan falta per obtenir ingressos amb l'oferta de
video en linia? Lobjectiu final és aconseguir recomanacions
en relaci6 amb les dades d'audiéncia per poder monetitzar de
manera efectiva I'oferta de video en linia.

A la secci6 segiient, repassarem els Ultims estudis académics
relacionats amb el consum de videos en linia i la monetitzacié
de l'oferta de contingut digital, aixi com les millores en la
recerca d’audiencies dels mitjans des de la digitalitzacié del
contingut multimédia.

2. Estudis

La televisi6 ha perdut gran part de la seva audiéncia (Farhi
2008). A Espanya, segons Orange Foundation (2014), I'any
2013 el 62% de la poblacié va dedicar menys temps a mirar
la televisid per tal de navegar per internet. El temps dedicat
a mirar videos d’entreteniment, esports i informacié augmenta
cada cop més en altres dispositius i la distribucié IP que el
temps dedicat a la televisio tradicional (Europa Press 2014). Per
tant, podem dir que I'atencié s’ha fragmentat (Gonzalez i Lopez
2012) i ha passat de la radiodifusi6 a l'oferta en linia.

Aquest canvi de la televisié tradicional al video en linia és encara
més acusat entre la gent jove. Segons I'estudi de Jang i Coffey
(2014: 46), “el grup d'edat entre 18 i 49 anys —/I'audiéncia
més buscada— ha fet el salt dels mitjans tradicionals a les
plataformes en linia abans que la resta de grups d'edat”. Es
per aixd que Pomerantz (2006) es va qliestionar si aquest grup
comercial continuava sent atractiu per als anunciants. Per tant,
el contingut digital a les plataformes en linia es pot veure com
una amenagca per al negoci de la radiodifusié (Ventosa 2016).

Per contra, Chan-Olmsted et al. (2005) van demostrar que
els usuaris més actius (heavy users) en linia participen de
manera molt activa en altres mitjans. Com van exposar Yang i
Coffey (2014: 44), “els executius dels canals haurien de deixar
de considerar les plataformes web com una amenaca per als
programes de televisio, i comencar a veure-les com un canal
complementari per atreure més espectadors”. Ha et al. (2013),
Phalen i Ducey (2012) i Weprin (2008) també van mostrar
com l'audiéncia en linia pot complementar I'audiéncia televisiva.
Segons comScore, els espectadors multiplataforma dediquen
més temps a interactuar amb el contingut que els espectadors
que només fan servir una plataforma (comScore 2015). Per
tant, els organismes de radiodifusié haurien de trobar altres

maneres d’obtenir ingressos amb aquestes noves audiéncies, a
banda de les tradicionals.

La font d’ingressos tradicional de la indUstria de la radiodifusié
ha estat la publicitat, i el seu objectiu és augmentar I'audiéncia.
Per aixd, Napoli (2010) utilitza el concepte productes
d’audiéncia. Els productes dels mitjans de comunicacioé es poden
descriure com a béns duals (Picard 1989) amb dues dimensions
basiques: sén contingut per a les audiéncies i generen temps
d'atencié d’aquestes audiéncies per als anunciants; és a dir,
l'audiencia gaudeix d'una programacié televisiva determinada
de manera gratuita donant part del seu temps (Nieto 2000).

Ara bé, per facilitar la compra i la venda de publicitat, el mercat
dels mitjans necessita informacid precisa sobre l'audiéncia
(Portilla 2007; Napoli 2010; Webster 2014). Aquestes dades
estableixen els preus; és a dir, funcionen com una moneda per
al mercat publicitari (Buzzard 2012). En el cas de la televisio, el
sistema predominant per mesurar I'audiéncia es basa en panels
de mesurament, com els gestionats per Nielsen, Kantar Media,
Gfk i Ipsos (Portilla 2015).

Amb el canvi en el consum de televisid, la primera pregunta
que cal respondre és com monetitzar I'audiencia en linia (Zucker
2008). A diferéncia del que estableixen la teoria de la tecnologia
disruptiva i I'efecte desplacament (James et al. 1995), alguns
autors consideren el consum en linia com un complement de
I'activitat de mirar la televisi6. Com van destacar Medina et al.
(2015), des de la perspectiva de I'economia dels mitjans, sembla
que esta clar que hi ha prou raons per creure en I'existéncia de
multiples sinergies entre els organismes de radiodifusié i I'oferta
de video en linia. La interacci¢ i la construccié de marca soén els
beneficis més valuosos que cal monetitzar. Alla on s'observen
oportunitats d’aconseguir un consum addicional i un valor
d'audiéncia addicional (Doyle 2010: 444), la monetitzaci6 és
possible.

L'objectiu de les estrategies basades en un sistema de finestres
rau a aconseguir el maxim benefici econdomic d’un Unic producte
distribuint-lo en diferents finestres i en diferents moments (Owen
i Wildman 1992: 26-38). Lexisténcia d’aquestes estratégies
demostra que el valor d’'un producte televisiu no desapareix
amb la seva primera radiodifusié (Dunnet 1990: 39).

Per tant, hi ha noves fonts d'ingressos i es necessiten noves
dades d’audiéncia. El fet que les audiencies puguin accedir
de diverses maneres al mateix contingut posa de manifest la
necessitat d’'un canvi en el mesurament d'audiencia tradicional
(Bermejo 2009; Taneja i Mamoria 2012; Echegaray i Pefafiel
2013).

Els ordinadors portatils, les tauletes tactils, els teléfons
intel-ligents i els televisors intel-ligents sén pantalles alternatives
que afavoreixen la mobilitat de I'audiéncia (Schneiderman 2012;
Council for Research Excellence 2013; Diego et al. 2014;
Hassoun 2014) i generen el place shifting (Buzzard 2012). A
més, podem veure els programes en qualsevol moment; per
tant, els mesuradors tradicionals que tenien en compte I'hora
d’emissié del programa per mesurar l'audiéncia (Portilla 2015:
78) ja no serveixen.
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El mesurament d’audiéncia

Els organismes de radiodifusi6 necessiten coneixer la seva
audiéncia per oferir el millor contingut en I'horari més adequat
i arribar, aixi, a les audiéncies més valuoses (Balnaves 2011;
Berné et al. 2013). A més, les dades d’audiéncia faciliten la
compra i la venda de publicitat en els mercats dels mitjans
comercials (Portilla 2007; Napoli 2010; Webster 2014)
i estableixen els preus per al mercat publicitari (Buzzard
2012). Com a conseqiiéncia, oferir dades d’audiéncia fiables
és fonamental per al mercat televisiu comercial (Webster et
al. 2014). Si l'oferta de contingut de video en linia vol obtenir
ingressos comercials, necessita dades d'audiencia. Ara bé,
la tasca de mesurament en l'era digital no és facil, perque el
consum de video té lloc en diferents pantalles i moments.

Hi ha diversos sistemes per mesurar I'audiéncia del contingut
de video en linia. Una possibilitat és I'Audio Matching System
(AMS), que permet identificar contingut amb dades d’audio. Els
sistemes més recents assignen un identificador o una etiqueta
(una filigrana d’audio) a cada contingut que es relaciona amb els
canals radiodifosos per tal d'identificar el contingut visualitzat
(Unitam 2009; Kantar 2012; Nafria 2016). Al Regne Unit, el
BARB ja esta provant I'Gs d'identificadors per informar sobre
el consum de contingut televisiu en linia en els televisors
controlats pels organismes de radiodifusi6 (BARB 2015).
Aquest projecte s'anomena Dovetail i s'esta duent a terme amb
la col-laboracié de Kantar Media i Nielsen. Les dades es basen
en etiquetes i en una combinacié de dades censals d'Internet
i dades demografiques del panel (BARB 2015; Portilla 2015).
Aquest sistema s'anomena mesurament hibrid. Kantar Media i
comScore també estan provant aquesta combinaci6 de dades i
I'is d'etiquetes (Goode 2015).

Una altra possibilitat son els mesuradors d’'audiencia portatils
(PPM) (Portilla 2007). MediaCell d'lpsos captura I'exposicié
a senyals d'audio codificats simplement penjant programari
als teléfons intel-ligents dels panelistes. L'avantatge del mobil
és que les persones porten el mesurador alla on van sense
la necessitat de portar un dispositiu addicional, com era el
cas dels mesuradors d’audiéncia portatils anteriors (Portilla
2007). Nielsen també esta provant aplicacions mobils/web per
substituir els diaris de paper per un sistema de mesurament
televisiu del mercat nacional dels EUA (Shagrin i Link 2013).
El problema és que les xifres d’audiencia generades pels
mesuradors tradicionals i els dispositius passius més nous
poden variar, a vegades fins i tot de manera considerable (Green
2011).

Kantar Media també havia provat un sistema mesurador per
a PC per mesurar |'activitat en linia, instal-lant programari en
alguns dels seus panelistes mesuradors de la televisié a Espanya
(Nafrfa 2014). Es tracta de la tecnologia de mesurament virtual
de Kantar: VirtualMeter. Tanmateix, Kantar ha passat d’aquest
projecte al mesurament hibrid amb comScore, que combina
dades censals d'internet i dades demografiques del panel
d’usuaris (comScore 2015; Nafria 2016).

En definitiva, el mesurament del consum de video en linia
en diferents pantalles encara suposa un repte. Les principals
empreses que duen a terme estudis de mercat per mesurar
l'audiéncia encara estan intentant trobar el millor sistema.
Al mateix temps, els anunciants estan molt pendents de les
propostes, perqué no volen que s'estableixin nous parametres.
De fet, els anunciants promouen projectes que utilitzen els
parametres existents per analitzar l'audiencia en diferents
plataformes (ESPN 2013). Per tant, és fonamental que els
actors del mercat dels mitjans arribin a un consens.

3. Metodologia

La nostra proposta general consisteix a desenvolupar una analisi
critica de les dades d’audiéncia necessaries per monetitzar el
contingut de video en linia. L'analisi critica seguira la metodologia
inductiva que s’ha utilitzat en estudis anteriors (Medina i Portilla
2015). Ens centrarem en I'exemple d’Atresmedia. N’analitzarem
el desenvolupament digital, les estrategies de monetitzacié que
aplica en relacié amb els videos en linia i les dades necessaries
per aplicar-les.

Combinarem I'observacio directa de I'estratégia digital del grup
amb l'analisi d’informes interns i I'oferta comercial de maig de
2015 a maig de 2016. Completarem aquesta informacié amb
set entrevistes personals i reunions. Tres executius d’Atresmedia
(Gonzalez-Pacheco 2015; Mira 2015; Larrainzar 2016) ens
van oferir una visié general de I'estratégia digital de I'empresa,
aixi com informacié6 comercial d’Atresmedia Digital (2015).
Quatre executius de la industria dels mitjans (Garcia-Lastra
2016; Martinez 2016; Ventosa 2016; Vega 2015), experts en
mitjans de comunicacid, recerca d’audiéncies i estrategies en
linia (Garcia-Lastra 2016; Martinez 2016; Ventosa 2016; Vega
2015), ens van proporcionar un punt de vista extern per validar
les estratégies i propostes d’Atresmedia.

4. El cas d’Atresmedia

Atresmedia té I'origen en Antena 3, un canal de televisié que
opera des de 1989. Gracies al canvi en el model de consum del
sector, el 2010 va llancar tres canals digitals terrestres més i el
2012 es va fusionar amb una altra empresa de televisié privada,
Gestora de Inversiones Audiovisuales La Sexta, i els seus qua-
tre canals digitals (Atresmedia, 2012). Des de llavors, el grup
no només ha augmentat el nombre de canals de televisio, sind
també I'oferta de video i d'emissores de radio.

En aquesta seccid, presentarem I'estratégia digital de
I'organisme de radiodifusié Atresmedia en ordre cronologic.
Després, explicarem com el grup monetitza els seus videos en
linia, i les dades d’audiencia que utilitza Atresmedia per a les
seves estrategies.
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Estratégia digital d’Atresmedia

El 2007 Atresmedia va llangar diferents serveis en linia i va
iniciar la divisié6 multimédia amb 50 empleats, aproximadament
el 2% de la plantilla total (Antena 3 2007). Va ser la primera
empresa de televisio a Espanya —i la segona a Europa, després
de la BBC— que va llangar un canal a YouTube. També va crear
Tuclip.com, una plataforma de videos enviats pels espectadors,
i un canal anomenat Tucanaltv, que inclou els millors videos
d’Antena 3 sobre noticies, humor i entreteniment, entre d’altres.
A més, s'hi van incorporar socis amb un model d’ingressos que
representava nous guanys per a aquestes empreses, i per al
grup Antena 3 era una manera d’augmentar el transit. En defini-
tiva, era una manera d’oferir accés a tot el material audiovisual
disponible en linia.

Des de 2009, ha desenvolupat una estrategia 3.0; és a dir,
ofereix contingut a través de tres plataformes diferents: televisio,
Internet i dispositius mobils. La intencié darrere d’aquesta
estratégia ha estat mostrar als espectadors que s6n molt més
que un canal de televisié: son una empresa multimédia. Es aixi
com es van desenvolupar la interaccié i el consum en diversos
dispositius.

El 2010, a Espanya, a la majoria de cases ja hi havia un
equip de televisi¢ digital. Cada empresa va rebre una llicencia
multiplex que li permetia ser propietaria i gestora de quatre
canals diferents. Com a resultat, Antena 3 va desenvolupar tres
canals especialitzats més: Nova, per a adults; Nitro (que ara
s'anomena Mega), per a joves, i Neox, per a nens. El 2012, va
adquirir els canals de La Sexta, una empresa de televisio recent
de la productora Globomedia i I'agencia de gestié de drets
d’esdeveniments esportius Mediapro. Tots els canals digitals els
va comercialitzar Atresmedia Publicidad.

El grup va produir séries en linia com ara Desalmados o Diarios
de la webcam. Aquesta Ultima va tenir tant d’exit a internet que
es va emetre per Neox.

El 2010, I'empresa va presentar el nou lloc web, www.
antena3.com, que permetia accedir a la televisié a la carta. En
aquell moment es va contractar un gestor de comunitats per
gestionar tots aquests llocs i publicacions.

Els mitjans socials van esdevenir una nova eina per interactuar
amb l'audiéncia. Segons dades internes d’Atresmedia obtingudes
per Socialbakers (Atresmedia 2015: 18), el 2015 tots els seus
comptes oficials del Facebook van assolir els 4 milions de fans
i els del Twitter, 3,1 milions de seguidors. Aquests comptes en
mitjans socials permetien enviar comentaris al canal o compartir
contingut amb altres usuaris.

L'empresa també va desenvolupar diversos blogs que van
esdevenir portals verticals. Alguns d'aquests blogs estaven
relacionats amb el seu propi contingut; d'altres, amb diferents
temes generals com la moda, temes d’actualitat o esports.
Amb l'objectiu d'augmentar la interaccié i la participacié de
I'audiéncia, es van crear unes videoconferencies per xatejar amb
actors, cantants o escriptors i jugar a jocs en linia relacionats
amb els programes de televisio.

'empresa va crear dues aplicacions per als dispositius mobils.
El 2012, va apargeixer Atresmedia Conecta, que oferia accés a
contingut addicional relacionat amb els programes de televisio.
Un any més tard, es va llangar AtresPlayer, que permetia
accedir a tots els seus canals de televisié. Va ser aquest any
que va canviar el nom del grup d’Antena 3 a Atresmedia.

L'empresa va comencar a experimentar amb contingut premium
a través de Nubeox, una botiga de video en linia a la qual es
podia accedir directament a través d’un televisor intel-ligent.
No obstant aix0, aquest servei va ser absorbit per AtresPlayer
premium, un servei de pagament per a fans internacionals de
les series d’Antena 3.

El 2014, el grup va llancar noves finestres alternatives com
ara Atrestube, un multicanal d’Atresmedia a YouTube, amb més
de trenta canals de produccié propia. Segons dades internes
d’Atresmedia obtingudes per SocialBakers, el 2015 els canals
d’Atrestube van assolir 1,7 milions de subscriptors (Atresmedia
2015: 18). El mes de juny de 2014, Atresmedia va llangar
Aunia, una alianga amb I'empresa Mediaset, el seu competidor
directe, per dur a terme vendes programatiques dels seus
serveis en linia. Aquest mateix any va néixer Atresmedia LAB
per explorar noves vies de publicitat multiplataforma. EI 2015
va arribar Flooxer, un canal en linia per a videos curts produits
per ells mateixos o per tercers.

La taula 1 ofereix un resum de I'estratégia digital de I'empresa,
I'oferta de contingut i el negoci que es genera al voltant
dels diferents productes. A la proxima seccié, descriurem
les tres estrategies principals de comercialitzaci6 que esta
desenvolupant I'empresa per als seus productes en linia.

Estratégies de monetitzaci6 i dades d’audiéncia

Pel que fa a la innovacié en els models de negoci, Atresmedia és
una empresa bastant activa en el mercat digital (Garcia-Lastra,
2016). Podem distingir tres estratégies de monetitzacio: a) la
publicitat, b) les estrategies basades en dades i c) el pagament
directe. A la taula 2 es resumeixen aquestes estratégies per a la
monetitzaci6 de videos en linia d’Atresmedia.

a) Publicitat

La primera estrategia que utilitza Atresmedia per monetitzar
els seus videos en linia es basa en la publicitat. Els utilitza per
atreure més visitants als seus llocs web i plataformes digitals.
Per monetitzar els videos en linia a través de la publicitat,
Atresmedia fa servir dades de comScore, que és l'empresa
seleccionada per l'associacié de mitjans de comunicacio,
anunciants i agéncies per mesurar 'audiéncia a Internet des
de 2011 (AIMC 2011). comScore ofereix perfils d’usuaris a
partir de les dades de panels i dades censals de pagines web
procedents d’analisis web. UAIMC, I'associaci6 per a la recerca
dels mitjans de comunicacio, s'encarrega de supervisar aquesta
metodologia hibrida.

Segons comScore, la xifra d’usuaris Unics el mes de gener
de 2015 era de 8,6 milions (Atresmedia Digital 2015: 4). A la
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Taula 1. Oferta digital d’Atresmedia (2015)

Plataforma per oferir contingut digital | Tipus de contingut

Comercialitzacio

Radiodifusid
Antena3
Neox

Nova

Mega

La Sexta
Atreseries

encarrec

Contingut televisiu: propi i per

Publicitat

Mitjans socials

Facebook
Twitter

Dialeg i enllacos a contingut

Amplificacio

Twitter Amplify*

Atrestube

Flooxer Contingut televisiu

Publicitat

Blogs i portals verticals (13)** Contingut televisiu

Tercers (per encarrec)

Contingut generat pels usuaris

Publicitat

Vendes

Web

www.antena3.com
http://www.lasexta.com/
http://nova.atresmedia.com/
http://neox.atresmedia.com/
http:/mega.atresmedia.com/
http://atreseries.atresmedia.com/

Informacié i enllacos a contingut

Publicitat

Vendes de productes

Aplicacions

AtresPlayer Contingut televisiu
Atresconecta

Altres

Contingut addicional
Altres

Publicitat
Marqueting per correu electronic

Pagament per visié o quota de subscripcid

* Twitter Amplify permet a les marques i empreses de comunicacié capturar les emocions de la televisié i distribuir-les als fans i les
audiéncies del Twitter, més enlla dels seus seguidors (https://biz.twitter.com/es/twitter-amplify)

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

http://deportes.atresmedia.com/;

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

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

http:/motor.atresmedia.com/;

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

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

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

Font: elaboracié propia a partir d’'informes interns (Atresmedia Digital 2015).

classificaci6 de comScore, Atresmedia ocupa l'onzena posicié
pel que fa a usuaris Unics (Atresmedia Digital 2015: 13).
Gracies a aquests bons resultats, Atresmedia ofereix una gran
visibilitat del contingut digital als anunciants.

Com a part daquesta estratégia, Atresmedia proporciona
accés gratuit durant tres setmanes amb la finalitat d'aconseguir
el maxim nombre d’usuaris; després, I'espectador ha de pagar
(Larrainzar 2016). Lobjectiu consisteix a aconseguir un gran
abast, transit i visibilitat que puguin afavorir les recomanacions
de boca en boca i, per tant, generar més audiéncia per a la
televisié. El nombre d’usuaris atreu anunciants a les plataformes
digitals i els llocs web d’Atresmedia. A més, els comptes en
mitjans socials s'utilitzen com a eines de marqueting per dirigir
els usuaris al contingut de video en linia.

Segons el grup, comScore ofereix les dades necessaries, inclos

el nombre de visitants, les pagines, el temps mitja de durada de
les visites i els perfils demografics dels usuaris de PC i mobils
(Atresmedia 2015: 17). Tanmateix, el panel dels mobils iOS a
Espanya no esta complet i el panel de tauletes tactils no estara
llest fins al 2017 (Agullé 2016).

Les dades procedents del consum digital també s'utilitzen
per desenvolupar les vendes programatiques, un mercat web
en temps real gracies al coneixement dels consumidors. Per
tant, el consum en linia contribueix a aconseguir vendes més
qualitatives i captar els consumidors de la zero-TV (Mira 2015).

El cost per mil (CPM) en video oscil-la entre els 10-12 € i
en grafic, entre els 2-4 €; obviament, és molt més barat que
en la radiodifusio tradicional. Atresmedia va aconseguir 96,1
milions de descarregues de video el mes d'abril de 2015. A
Antena3.com, la xifra és de 30 milions de baixades i a Lasexta.
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com, d'1,3 milions (Atresmedia 2015: 15-16). La resta
de descarregues procedeixen d'altres marques del grup de
comunicacié relacionades amb la radio.

Aquests videos poden incloure anuncis, cosa que permet
a I'empresa vendre el video en linia com a mitja publicitari.
Actualment, comScore proporciona xifres de baixades per a
PC i mobil, perd no per al mercat en expansié de les tauletes
tactils. En aquest punt, seran molt Utils les dades de I'oferta
de visualitzacié total de la proposta hibrida de Kantar Media
i comScore, que combinaria les dades d’audiéncia en tots els
mitjans per a contingut de video (Nafria 2016). Malgrat aixo,
aquestes dades encara no estan disponibles, com destacava
Martinez (2016) recentment.

Atresmedia també disposa de dades internes sobre visitants
i descarregues minut a minut. Ara bé, els anunciants no
consideren que la informaci6 interna sigui una font fiable. Les
dades no es poden basar (nicament en el mateix mitja amb el
qual estan relacionades, perqué aquest mitja sempre intentara
oferir les xifres més altes per poder exigir els preus més alts.
Per garantir la validesa i I'objectivitat de les dades, Atresmedia
hauria d’aconseguir una certificacié de les dades per part d’un
organisme extern de prestigi. Amb suport extern, Atresmedia
podria oferir els seus videos digitals com a plataforma comercial.

b) Estratégies basades en dades

A banda de les dades facilitades per comScore, Atresmedia té
les seves propies dades censals. La divisi6 digital sap quantes
descarregues se sol-liciten de cada servidor, i I'empresa pot
utilitzar aquesta informacié per gestionar el contingut. Per
exemple, Atresmedia pot veure quan un video esta cremat en
una plataforma i no ha tingut baixades durant unes quantes
hores. Si no hi ha més sol-licituds de descarrega, Atresmedia
pot retirar-lo de la plataforma i provar de vendre'l a altres
plataformes digitals.

Atresmedia requereix que els usuaris es registrin per consumir
alguns continguts digitals. Aquesta informacié addicional permet
obtenir més detalls de I'audiéncia. Es aixi com funciona I'aplicacio
AtresPlayer. Segons Atresmedia (2015: 14), AtresPlayer té dos
milions d’usuaris registrats i el grup va oferir vora 400 milions
de videos en linia el 2014. Aixo vol dir que Atresmedia disposa
de les dades de dos milions de persones; no només dels seus
perfils, sind també del contingut que prefereixen.

Amb les dades dels usuaris de les plataformes de video (regis-
trats o no registrats), Atresmedia pot fer recomanacions de vi-
deos als usuaris segons els seus interessos per tal de millorar-ne
I'experiéncia i la interaccié amb el servei. Aixi, els usuaris con-
tinuaran consumint videos i podrien recomanar la plataforma a
altres usuaris, cosa que augmentaria el volum de I'audiéncia.

A banda de I'estratégia de marqueting, totes aquestes dades
també es poden fer servir per a activitats promocionals.
Atresmedia ofereix un servei de marqueting per correu electronic
basat en aquestes dades (Atresmedia 2015: 34). L'empresa
ofereix a les marques la possibilitat d’enviar missatges a un
segment ben definit dels usuaris, conservant la propietat de

les dades. La segmentacié podria tenir en compte fins i tot el
consum de contingut. Per exemple, si un grup de l'audiencia
esta interessat en contingut relacionat amb els viatges, aquest
grup pot ser un public objectiu interessant per a les agéncies
de viatges. Una altra possibilitat és integrar aquesta informacio
amb d'altres, com ara les dades d'ubicacié generades pels
dispositius mobils. Una aplicacié com AtresPlayer pot registrar
la ubicacid. Si els seus usuaris accepten proporcionar aquesta
informacid, Atresmedia podria segmentar I'audiencia per ciutat,
tipus de restaurant visitat o altres dades relacionades amb la
ubicacié (Garcia-Lastra 2016; Mobile Marketing Association
2015). La tasca més dificil per a Atresmedia és gestionar
totes aquestes dades massives, especialment quan les dades
procedeixen de les diferents plataformes en linia de que disposa
(Zelenkauskaite 2016).

Per tant, el valor de les dades és cada cop més rellevant i no
ha passat inadvertit. Com a consequéncia, el 2016 Atresmedia
ha creat el departament Atresdata com a cercador d’audiéncia
per millorar I'afinitat (Andrés 2016). Aquestes dades es
poden utilitzar en totes les seves activitats de marqueting
i promocionals, perd no per establir preus en publicitat. Es
requerira una auditoria per part d’un organisme extern perqué
les dades d’audiéncia internes es considerin fiables per establir
preus en el mercat publicitari.

c) Pagament directe

Alguns serveis, com AtresPlayer premium o l'accés a
AtresPlayer des de fora d’Espanya, son de pagament (Atresmedia
2016); per tant, Atresmedia també té subscriptors i una oferta
de pagament per visié. En aquest cas, la recomanacié de videos
segons els interessos dels subscriptors també pot ajudar a
mantenir les subscripcions i augmentar-les. Aixo, a la vegada,
implica mantenir i augmentar els pagaments directes.

Per fer recomanacions de contingut, Atresmedia necessita fer
una analisi continua i automatica de les dades. En aquest cas,
també requereix la gesti6 de dades massives, una tasca dificil.

En definitiva, com s’observa a la taula 2, els ingressos dels
videos en linia poden procedir de nou estratégies de negoci
diferents que s’han d'adaptar a quatre tipus de public objectiu.
Tanmateix, en tots aquests casos, les dades disponibles es
poden millorar. Aquesta tasca I'efectuen les empreses que duen
a terme estudis de mercat, aixi com Atresmedia, que té moltes
possibilitats d’incrementar els seus ingressos si assumeix el
control absolut de les seves dades internes.

5. El cas d’Espanya

Per al grup espanyol, encara no es pot fer una previsio clara
de quin sera el futur del negoci digital per als organismes
de radiodifusid, perqué només el 5% de l'audiencia del grup
procedeix de l'area digital, segons Gonzalez-Pacheco (2015),
director general d’Atresmedia Digital. Tanmateix, s'espera que
creixi, i un mesurament fiable de I'audiéncia en les diferents
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Taula 2. Estrategies per a la monetitzacié de videos en linia. Atresmedia

e Aconseguir grans
audiencies oferint accés
gratuit i fent promocié a
través dels mitjans socials
e Venda programatica

Publicitat Estratégies basades en dades
Comercialitzacié de | Sense Amb registre o | Pagament directe
contingut registre | subscripcio6
Estratégies de e Anuncis en llocs web i e Oferir contingut | e Oferir contingut e Origen del
negoci plataformes digitals cremat en altres rellevant per mantenir els | pagament:

plataformes

usuaris i aconseguir-ne de
nous

e Oferir videos en linia
relacionats amb contingut
interessant per als

subscriptors

e Origen del pagament:
pagament per visid

e Anuncis en videos en linia anunciants
Public objectiu e Usuaris de les Usuaris de video e Usuaris registrats
plataformes en linia e  Subscriptors
e Usuaris de video
Dades disponibles | e Visitants e Visitants e Perfils
e Activitat en linia e Activitat en linia e Activitat en linia
e Descarregues e Baixades
e  Contingut valuds e  Contingut valuds

Font e comScore
Fonts internes

Fonts internes

e Millor cobertura de
mobils i tauletes tactils en
el panel de comScore

e Certificacid necessaria per
a les dades internes

Dificultats en
relaciéo amb les
dades

Gestio de dades massives

Font: elaboracié propia a partir d’'informes interns d’Atresmedia (2015).

plataformes és fonamental per monetitzar el negoci digital.

A Espanya, comScore ofereix dades sobre I'Us en linia dels
llocs web dels organismes de radiodifusié i el consum de video
en linia. No obstant aix0, aquest contingut en linia també s'emet
pels televisors, motiu pel qual és necessari I'Gis d’'un mesurament
que inclogui dades de tots els mitjans. EI mesurament hibrid de
Kantar i comScore basat en contingut etiquetat que I'identifica
amb independencia de la pantalla on es visualitzi (Goode 2015;
Nafria 2016) és una bona opcié. Aquest tipus de mesurament
requereix la col-laboracié dels organismes de radiodifusio, que
han d'etiquetar els seus videos perque es pugui saber quin
contingut es mira i quan (Goode 2015). El problema de les
etiquetes és que cal un model coml perqué siguin utils per
als actors del mercat; és a dir, implementar un model obert
per identificar no només el contingut de video, sind també el
d’anuncis (CIMM, 2014). “En aquests moments no hi ha cap
meétode obert per incrustar identificadors de contingut duradors
(per exemple, filigranes, empremtes, etc.) al contingut; és a
dir, que sobrevisquin amb independencia de com arribi aquest
contingut al consumidor” (Lennon 2014: 3). Els anunciants
demanen un sistema de mesurament estandard amb una
moneda reconeguda en totes les plataformes (CIMM 2014,
Edwards 2012): “una moneda Unica i un mesurament ATAWAD
(Any Time, Any Where, Any Device; literalment: en qualsevol
moment, en qualsevol lloc i amb qualsevol dispositiu) per a tot
el contingut audiovisual” (Egta 2014: 4).

Mentre no es resolen aquestes dificultats, Atresmedia
podria utilitzar les dades generades per la seva oferta digital
per obtenir ingressos amb la publicitat. Tanmateix, com hem
comentat anteriorment, la seva informacié interna no es pot
utilitzar automaticament en el mercat publicitari. Requereix
la certificacid per part d’'un organisme extern de prestigi que
garanteixi la validesa de les xifres.

Les dades internes també es podrien utilitzar per a altres
activitats. El grup pot estudiar les descarregues de contingut,
fer suggeriments als usuaris i augmentar el consum, la visibilitat
i la interaccid. Per tant, un estudi adequat de les dades sobre
les descarregues de videos en linia es pot utilitzar per mantenir
els usuaris i aconseguir-ne de nous. A més, Atresmedia pot
segmentar les audiencies en linia i oferir-les a marques perque
els enviin missatges promocionals directament. Aixo forma part
de la tercera estratégia basada en I'ls de dades. Tanmateix,
aquestes estratégies requereixen la gestié de dades massives:
un gran volum d’informaci6 en diferents formats generada a una
gran velocitat.

6. Conclusions
Segons Ala-Fossi i Lax (2016, 365), “diversos estudis recents

indiquen que és possible que a la radiodifusié entesa com a
plataforma televisiva de senyal obert (free-to-air) no li quedin
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més de 15 anys de vida". Vega (2015) comparteix aquesta
idea i afirma que la TDT desapareixera d'aqui a 10 anys
i que sera substituida per la televisié en linia. En aquesta
situacié, contingut i mitja seran independents. Les empreses
esdevindran productors i comissionats del contingut i hauran de
desenvolupar la distribucié multimedia i estratégies de creacié
de paquets. Els organismes de radiodifusié nacionals s’han
convertit en empreses de distribucié de contingut multimedia a
escala internacional.

Aquesta oferta multimédia continua incloent els anuncis; per
tant, sén una font d'ingressos que no desapareixera. Ara bé,
requereix dades de la nova audiencia. Com expliquen Grece et
al. (2015), la industria del mesurament d’audiéncia es troba
en un estat de canvi constant. Els avencos tecnologics i el nou
comportament dels consumidors han comportat una série de
canvis en la manera de mesurar les audiéncies. Avui dia, el
mesurament de l'audiéncia en mdltiples pantalles presenta
dues dificultats principals: trobar una solucié de mesurament
independent del dispositiu i aconseguir un consens de mercat
sobre la metodologia que s’ha d'utilitzar. Ara bé, “el sistema no
funcionara si cada empresa de comunicacié intenta fer servir
els seus propis parametres com a moneda per a les seves
operacions en el mercat publicitari” (Portilla 2015: 82). A més,
els actors en el mercat dels mitjans han d’arribar a un consens
pel que fa a les etiquetes, i no només en els mercats nacionals
respectius, sind també en I'ambit internacional, atés que el
contingut en linia no té fronteres.

Els ingressos de les empreses de comunicacié també provenen
de l'oferta de contingut d’alta qualitat i serveis valuosos. A
més, s’ha de tenir en compte I'oferta de contingut de marca
a la plataforma de I'organisme de radiodifusié. Les empreses
audiovisuals tenen davant seu el repte de generar recomanacions
per augmentar el nombre de visitants i la interacci6. L'augment
del nombre d'usuaris de videos en linia i de la interaccié pot
generar ingressos procedents de la subscripcio i la publicitat.

La tercera font d'ingressos per als organismes de radiodifusio
procedeix de les dades facilitades pel consum en linia. Aquesta
informacié té un gran valor per a la presa de decisions interna,
aixi com per a altres activitats com I'accié de marqueting directe
per als anunciants. Els organismes de radiodifusié necessiten
saber el valor que tenen les dades dels usuaris de les seves
plataformes en linia, els usuaris registrats i els subscriptors.
L'Gs de conjunts de dades dels organismes de radiodifusié per
a altres activitats com el marqueting dirigit pot incrementar els
ingressos i amplificar el negoci. Els organismes de radiodifusié
han d'aprendre a gestionar les valuoses dades massives
generades en la interaccié amb la seva audiéncia en linia.

Nota

1. Aquest estudi forma part del projecte de recerca “Usos y pre-
ferencias informativas en el nuevo mapa de medios en Espafia:
audiencias, empresas, contenidos y gestion de la reputacion
en un entorno multipantalla”, ref. CS02015-64662-C4-1-R,
i el projecte de recerca “Identificacién de los motivos de con-
sumo de los contenidos audiovisuales de ficcion y entrete-
nimiento en el mercado espanol”, ref. CS02015-64615-R,
financats pel Ministeri d’'Economia i Competitivitat (MINECO)
i el Fons Europeu de Desenvolupament Regional (FEDER).
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