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RESUMEN:

La primera pantalla fue la cinematografica, después la televisién entrd en nuestras
casas Yy se transformd en el centro de atencién del grupo familiar, que se informaba,
entretenia y éformaba? en torno a ella. La tercera se manifestd como rostro del
ordenador, y a su través pudimos acceder a esa especie de Biblioteca de Alejandria
moderna que es Internet. Todo estd alli, desde el cine a la consulta médica, la
respuesta a cualquier pregunta, redes sociales, deportes, musica o peliculas. Pero de
pronto todo lo anterior ha aparecido en la palma de nuestra mano: es la cuarta
pantalla.

La implantacién de la telefonia de banda ancha ha convertido a los Smartphone en
una especie de epicentro de cualquier forma de entretenimiento, informacion o
comunicacién que nos podamos imaginar y de alguna que aun no nos imaginamos.
Los contenidos producidos ya en este momento tienen en los Smartphone su destino
prioritario, si del publico joven hablamos. Y hablamos, por lo tanto, del futuro.
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CONNECTED. THE FOURTH SCREEN AS EPICENTER OF SOCIAL
COMMUNICATIONS

ABSTRACT:

The first screen was the cinema, then television came into our homes and became
the focus of the family group, which got information, was entertained and was
formed? around it. The third screen was expressed as the face of the computer, and
through it we could access to that species of "modern Alexandria Library" that is
Internet. Everything is there, from the cinema to the doctor, the answer to any
question, social networking, sports or movies. But suddenly all that has appeared in
the palm of our hand: it is the fourth screen.

The introduction of broadband telephony has turned the smartphone into a kind of
epicenter of any form of entertainment, information or communication that we can
imagine and some that we not yet imagine. The content already produced have in
the Smartphone its primary destination if of the young people we speak. And we
speak, therefore, of the future.

KEY WORDS:
Smartphone — television — advertising — content — digital — connection - Internet.
1.- INTRODUCCION

Basta subir a cualquier transporte publico para observar quién lleva el teléfono mdvil
0 su versidon enriquecida, el Smartphone, en la mano: casi todo el mundo vy
especialmente los jovenes. Se diria que no pueden vivir sin él y quiza se acierte. Un
dato curioso: es casi imposible encontrar una funda para llevar el Smartphone en el
cinturén: «la gente lleva el teléfono en la mano», en palabras de un dependiente de
un importante Centro Comercial. Otro dato. Es continua la batalla entre profesores y
alumnos para que estos apaguen los mdviles en clase y si lo hacen, es evidente su
estado de ansiedad hasta que consiguen encenderlo de nuevo. Estan conectados,
literalmente y la desconexion les “desactiva”.

En los ultimos afios hemos ido asimilando este cambio que afecta tanto a nuestra
vida privada como a nuestro quehacer profesional. En muchos sentidos, ya estamos
«pensando en mavil». Se estan produciendo cambios en los habitos de consumo que
provocan una revolucion en las formas y en la propia narrativa de los contenidos
audiovisuales, en los que el usuario puede participar. Consumo y creacién de
informacion a través del Smartphone y la creatividad al servicio de nuevas formas de
publicidad movil que, ademas de presentar los contenidos de forma dinamica en vez
de estdtica, permite actualizarlos diariamente (digital signage). Todo ello conforma
un panorama que pareceria demasiado amplio para que quepa en esas minusculas
pantallas que, por otra parte, no terminan de encontrar su tamano ideal. Del
pequeno teléfono a la Tablet ya hay cuatro o cinco tamanos intermedios para todos
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los gustos, en los que parece que si cabe cualquier contenido, desde el video de
YouTube hasta el partido de futbol.

2.- OBJETIVOS

El objetivo de esta investigacion es analizar las consecuencias que la migracion de las
audiencias (sobre todo jovenes) hacia la cuarta pantalla y el masivo consumo de
contenidos en Internet, realizado a través de los dispositivos mdviles que se alojan
bajo esa denominacién, puede tener en la generacion de los propios contenidos
audiovisuales y en los sistemas de sponsorizacién y patrocinio, es decir, en su
financiacion.

3.- METODOLOGIA

Desde una perspectiva descriptiva y observacional de los elementos vy
comportamientos estudiados, se han analizado las interrelaciones que se establecen
entre ellos, para obtener unas conclusiones que puedan ser Utiles en su desarrollo y
aplicacion practica.

Asi, este estudio ha de centrarse sobre tres lineas maestras:

1. Tecnologias implicadas y su aplicacién practica.

2. Contenidos: Creacion de contenidos especificos para dispositivos de
pequena pantalla (Smartphones, tablets, phablets, etc.).

3. Financiacion: La digitalizacién, las plataformas, los nuevos soportes
publicitarios y su adecuacion a los dispositivos y a esos contenidos.

Como quiera que el tema obliga a la investigacién en la red, se han consultado las
paginas Web mas solventes que abordan el tema tratado. Asimismo, se ha realizado
una revision bibliografica centrada en las obras mas reconocidas que abordan el
tema (citadas en la bibliografia). Ademas en el estudio se reproduce parte de la
entrevista al profesor D. Carlos Scolari, realizada por el autor en el marco del
proyecto“La Television del futuro o el futuro de la Televisidon”, del cual es director y
que ha contado con la financiacion de la Universidad Francisco de Vitoria y el Banco
Santander (2015-16).

4.-DISCUSION
4.1. Las Tecnologias implicadas

Segun el diccionario de la R.A.E., Internet es una “Red informatica mundial,
descentralizada, formada por la conexidn directa entre computadoras mediante un
protocolo especial de comunicacién”.Cuando aparece en el sistema mediatico lo hace
esgrimiendo la amenaza, tantas veces repetida ante la irrupcién de un nuevo medio,
de provocar el hundimiento de los ya existentes. Pero, como en anteriores ocasiones,
el que se incorpora no hace sino potenciar los ya establecidos. Ni el cine destruyé el
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teatro, ni la radio a la prensa escrita, ni la television a la radio, ni Internet a ninguno
de los mencionados. Antes al contrario, los ha potenciado, brindandoles, en
convergencia con la tecnologia proporcionada por la llamada “revolucién digital” unas
incalculables capacidades de expansion.

La convergencia se logra con la disponibilidad de redes de alta potencia y la
fabricacién de dispositivos avanzados, donde nuevos servicios y contenidos
encuentran un lugar mas para el consumo. Sin embargo, el motor de cambio
debe venir generado por el propio individuo ante la oferta de una necesidad
potencial no cubierta, asi como la aceptacién y propagacion de ésta (Urquiza,
2011).

Una de las nuevas posibilidades que aparecen es el acceso a la Red en cualquier
lugar y situacion gracias a los dispositivos moviles y a las llamadas Aplicaciones -
apps- con que se les dota.

4.1.1. Internet Movil

Durante décadas, los procesos caracteristicos de Internet -correos electrdnicos,
transmisién de archivos, conversaciones, juegos en linea y mensajeria instantanea-
se llevaron a cabo desde ordenadores de mesa o portatiles, limitados por
conexiones fisicas o inalambricas de corto alcance.

Pero desde que aparecen esos dispositivos en la palma de nuestra mano, donde
quiera que estemos y a la hora que sea, lo hace una nueva forma de consumir
contenidos y de interactuar con nuestras redes de contactos. “Actualmente esto
incluye dispositivos como smartphones, tablets y netbooks, pero lo mas importante
es tener en consideracién que todo apunta a una convergencia movil de nuestros
productos de uso diario” (Flores, 2015).

La simultaneidad de tiempos y tareas, junto con la simultaneidad de roles
condicionados por la presencialidad virtual y la translocalidad, se hallan en la base de
la creciente flexibilidad y permeabilidad en las fronteras que separan los ambitos
existenciales del trabajo, la familia y el ocio (Geisler et al., 2001; Grant y Kiesler,
2001). Esa permeabilidad hace, por ejemplo, posible la coordinacion de roles
parentales y profesionales -remotemothering- perfilando la tecnologia mévil como
una herramienta atil en la problematica contemporanea de la conciliacién entre la
vida familiar y laboral (Grant y Kiesler, 2001), pero también permite la irrupcion del
trabajo en la vida familiar y en el ocio, agravando potencialmente problemas de
disponibilidad y de adiccion al trabajo. (Aguado y Martinez, 2006).

Los dispositivos moviles nos facilitan los contenidos entrando en sitios web -usando
navegadores- o utilizando aplicaciones. Ambos sistemas tienen caracteristicas
comunes, pero presentan importantes diferencias: Una app debe ser descargada e
instalada en el dispositivo, normalmente desde una tienda virtual, como AppStore o
Google Play). Un sitio web mdvil es un sitio al que se accede mediante un buscador
desde el propio dispositivo mdvil.
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Consideramos que un sitio es «sitio web movil», cuando es disefiado para ser usado
en un dispositivo mdvil, pensado para acceder a Internet en cualquier momento y
lugar y de forma totalmente personal.

La interaccién con un dispositivo movil se realiza mediante la llamada Interfaz natural
del usuario, NUI por sus siglas en inglés. En esta el usuario interactia con un
sistema mediante movimientos gestuales de sus dedos o en algunos casos, de su
voz. Esta es la novedad respecto a hacerlo mediante una Interfaz grafica de usuario
-GUI en inglés- como los clasicos mouse, teclados y touchpads. De esta forma,
acciones que requerian de un clic o doble clic con el mouse, ahora se realizan a
través de simples gestos como presionar el dedo en una pantalla, deslizarlo, juntar o
separar dos dedos, acciones que no siempre funcionan de la misma forma en todos
los dispositivos y que los usuarios intentan realizar de forma intuitiva en las pantallas
tactiles. En un estudio (Mauney, 2010) realizado a usuarios de 9 paises, a los que se
pidié que realizaran 28 acciones, como rotar, copiar y borrar, queddé demostrado que
no existe mucha diferencia entre estos, siendo clara la convergencia entre los gestos
l6gicos y naturales y su efecto en las operaciones en los dispositivos.

4.1.2, Sitios Web moviles versus Apps

Acceder a la Red por un medio u otro no es indiferente, ya que ambos sistemas
presentan caracteristicas que les hacen preferibles en segin que circunstancia.
Sintetizando podemos decir que los Sitios web moviles aventajan a las apps en:

1. El mismo desarrollo funcionara en cualquier dispositivo movil,

2. Las actualizaciones son automaticas.

3. Siempre buscara contenido mediante motores de busqueda mdviles.

4. El desarrollo y estandarizacidon de lenguajes de programacién -como
HTML5- y el aumento de velocidades de conexidn, permitiran sitios
web mas agiles y ricos en contenido (Flores, 2015).

Aunque los sitios web tienen en su contra:

1. El mismo desarrollo debe funcionar en dispositivos muy distintos o
bajo sistemas (Android, IOS, etc.) incompatibles, lo cual provoca a
menudo que un mismo contenido se visualice de forma distinta en
diferentes dispositivos.

2. No puede usar algunos recursos especificos del celular.

Sin embargo, las apps tienen a su favor ciertas caracteristicas que se derivan de
haber sido creadas pensando en el pequefio tamafio de los dispositivos y en su
portabilidad:

1. Proporcionan acceso a recursos del sistema que no pueden ser
utilizados por un sitio web, como: camara, GPS, sensor de
movimiento, lista de contactos, galeria de fotos, etc.
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2. La experiencia de usuario es 12% mejor en Apps que en sitios
moviles.

3. Pueden ser vendidas, dando la posibilidad de generar ingresos por

esta via.

Funcionan aunque el usuario no esté conectado a internet.

Aunque de esas ventajas también se derivan algunos inconvenientes:

Son considerablemente mas lentas y costosas de realizar.

Se debe realizar una versidn para cada sistema operativo o

dispositivo mdvil, lo que encarece su desarrollo.

Requieren estar pendiente de las actualizaciones y nuevas versiones

de los dispositivos moviles.

9. Tienen que aceptar las reglas y tarifas de las principales plataformas
de descargas de apps: Apple AppStore, Google Play, Windows Phone
Apps y BlackBerry App World (Flores, 2015).

Nowuh

@

4.1.3. Produccion de video y fotografia.

Ya es perfectamente posible grabar una pelicula de calidad profesional con la cdmara
de un teléfono. Esto, dicho hace no mas de tres o cuatro anos, habria suscitado
controversia e incluso hilaridad, pero las cosas estan cambiando y lo van a seguir
haciendo. Casi con cualquier Smartphone de Ultima generacion podemos grabar
video HD con prestaciones que emulan las camaras usadas por los realizadores y
obtener resultados profesionales con la ayuda de unos simples y asequibles
accesorios (estabilizadores, tripodes o micros externos).

La primera pelicula rodada totalmente con un Smartphone, Olive, del director
HoomanKahlili, fue grabada integramente con un Nokia N8. Y tengamos en cuenta
gue ya hay al menos una pelicula rodada con un Smartphone (parcialmente, con una
aplicaciéon llamada 8mm Vintage Camera) que ha ganado un Oscar: el documental
SearchingforSugarMan. Y que decir de los informativos de television: donde hace
pocos afios iban cinco profesionales a cubrir una noticia, hoy va uno con un
Smartphone y manda la noticia montada (Castillo, 2015).

En cuanto a los formatos de grabacion, aunque poco a poco se va aclarando el
panorama, aun persiste en este terreno una variedad que lo convierte en una
pequeia selva. En los formatos de calidad estandar, parece que se imponen MPG4,
AVI, MOV y WMV,

Ya se empieza a considerar normal grabar en HD e incluso UHD o 4K. Pero cuidado
con las denominaciones. Hay que partir de la base de que bajo la denominacion
genérica de “4K” se encuentran dos formatos: el 4K (cine) y la Ultra Alta Definicion
(UHD, para television).

El término 4K se usa de forma impropia por parte de las marcas de moviles y
televisores. En realidad, casi todos estos dispositivos son UHD, por lo que son
compatibles con la grabacién o reproduccién de contenidos con una resolucion de
3.840 x 2.160 puntos y no de 4.096 x 2.160 puntos, que es la resolucidon especificada
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por la norma DCI 4K, del Digital Cinema Initiative (organismo regulador del cine
digital, fundado en 2002 por las siete grandes productoras de Hollywood). También
es distinta la relacion de aspecto resultante, como consecuencia de esa diferente
resolucion que utilizan: 4K tiene una relacion de 1.9:1, y UHD de 1.78:1.

Tengamos en cuenta, ademas, que nuestra percepcion de la resolucion depende del
tamafio de la pantalla en la que miramos los contenidos y de la distancia de
visionado. Esta es la razén por la que la mayor parte de los fabricantes no vende
televisores UHD por debajo de las 50 pulgadas. Es el tamafio minimo exigible para
que a la distancia de visionado habitual, que suele oscilar entre los 2 y los 5 metros,
nuestros 0jos comiencen a apreciar la diferencia de calidad que existe entre un
televisor Full HD y otro UHD.Y lo cierto es que la mayoria de los mdviles que
anuncian grabar en 4K lo hacen en 2160p —UHD-, a pesar de lo cual grabar video a
esa resolucion es un problema, ya que consume una gran cantidad de espacio de
almacenamiento: 10 segundos de video ocupan unos 65 Megabytes, lo que hace
imprescindible asegurarse de la capacidad del dispositivo que se vaya a emplear.

Por otra parte, el terreno de la fotografia profesional ha experimentado un cambio
sustancial.Para empezar, el hecho de poder ver inmediatamente el resultado de una
toma, permite asegurarlo, repitiéndola tantas veces como sea necesario sin coste
alguno, lo que posibilita el acceso de cualquier amateur bien intencionado a lo que
antes era una profesion de complejo desempeifo y necesitada de un largo
aprendizaje, lo que ha supuesto un terremoto en los estandares profesionales, tanto
de calidad de la obra entregada como de niveles de remuneracidon econdmica.

Sin embargo, desde un punto de vista empresarial, la aparicién de los dispositivos
moviles de gran potencia, ha supuesto un enorme ahorro en inversion en equipos
técnicos y humanos ya que, hoy en dia, las necesidades de personal se minimizan en
cuanto a la cantidad y la necesidad de una preparacion profesional, ldgicamente mas
cara.Todo esto nos lleva a la posibilidad real de creacion de contenidos audiovisuales
por cualquiera que tenga un Smartphone y unos minimos conocimientos. Esto si que
es una revolucién.

4.2. LOS CONTENIDOS
4.2.1. Contenidos De Ficcion

Quiza sea en este campo donde las novedades emanadas de las tecnologias digitales
estan proporcionando mas territorio para los jovenes creadores.

Por una parte el acceso a herramientas de facil adquisicion pero técnica y
narrativamente muy potentes, como camaras digitales y sistemas de edicion y
postproduccién lineales, a los que se puede acceder incluso desde los propios
dispositivos moviles, dan a la creacion un campo de desarrollo practicamente
ilimitado. Hoy, podemos decir que cualquiera puede rodar cualquier cosa con una
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inversion irrisoria, si la comparamos con la que era necesario hacer para rodar un
corto en los analdgicos 35mm. y no hablemos de un largometraje.

Pero ademas, se ha solventado el otro gran problema de la creacién cinematografica:
la distribucién. En la era analdgica era frecuente la figura del creador que, después
de tremendos esfuerzos personales y econdmicos y logrado el triunfo de rodar su
opera prima, veia como era incapaz de darla a conocer porque ninguna distribuidora
se avenia a exhibirla.

Pero aparecié YouTube y el problema se esfumo de un dia para otro. Hoy, cualquiera
puede dar a conocer su obra y acceder a millones de espectadores sin apenas
inversion.

En este campo aparece con fuerza un concepto que, si bien no es nuevo, si ha sido
relanzado con fuerza por la multipantalla: la que se ha rebautizado como “Narrativa
transmedia”, término acufiado por Henry Jenkins y que segun el Profesor Carlos
Scolari aparecio al percibirse que las historias se estaban contando a través de varios
medios y como los fans estaban empezando a tomar parte haciendo parodias,
generando nuevos contenidos, lo que se llama “fan fiction”.

En la Ultima década se ha hablado mucho sobre esto y se ha llegado a poder
definirlo, después de muchas discusiones tedricas, como la combinacién de dos
elementos:

-Por un lado, la historia se expande en muchos medios y plataformas,
puede empezar en un comic, otra parte del universo narrativo se cuenta
en una pelicula, otra en un videojuego o en una novela, cada texto narra
una parte diferente de ese mundo narrativo.

-Por otra parte, los fans, los seguidores o prosumidores también
participan en la expansion del relato, bien a través de parodias, creando
nuevos personajes o finales alternativos, es lo que se llama el fan
fiction, parte fundamental del concepto. (Scolari, entrevista personal
realizada el 13-7-2015).

4.2.2. Periodismo Ciudadano

Las cada vez mejores camaras con que los fabricantes estan dotando a los teléfonos
moviles, ya no son un simple generador de recuerdos de la cotidianeidad que, en su
gran mayoria, son tan inutiles que ni siquiera se ven después de realizarlas. Se han
convertidko en algo mucho mas trascendente en manos de testigos de
acontecimientos dramaticos, que se convierten, merced a la oportunidad de su
presencia, en improvisados «periodistas ciudadanos», denunciantes de atrocidades
gue no hace mucho tiempo quedaban impunes. Sucesos como la Primavera arabe, el
maremoto de Sri Lanka, los casos de brutalidad policial en los Estados Unidos o los
asesinatos cometidos por yihadistas en Paris, han sido cubiertos, en un primer
momento (y con el valor que tienen las primeras imagenes de cualquier suceso)
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gracias a ese pequeio compafero que todos llevamos en el bolsillo: el Smartphone.
En sus diversas versiones se trata de una herramienta periodistica de primer orden y
ya ha sido integrada en las redacciones de los medios profesionales. Cuando hay
varios modelos que graban en UHD -la versién televisiva del 4K- el Unico problema
radica en saber sacarles partido narrativa y técnicamente, empezando por encuadrar
en horizontal, para aprovechar el area del formato en que se veran las imagenes
obtenidas: un televisor. Son ya muchas las cadenas televisivas que envian a sus
corresponsales armados con estos dispositivos en lugar de las camaras
convencionales, ya que por peso, volumen, discrecién e inmediatez sdlo presentan
ventajas. Podemos llegar a enviar el material obtenido hace unos instantes, editado y
listo para su emisién: el sueno del director de un informativo.

Dan Gillmor, uno de los padres del periodismo ciudadano, advirti6 de que no
estamos lejos del momento en que un ejército de “corresponsales” esté de guardia
para ofrecer imagenes a los medios de comunicacion profesionales.

Uno de los cambios que estan afectando al fotoperiodismo radica, entre otros
factores, en el aumento de fotografos aficionados que armados con nuevos Utiles de
captura (camaras digitales y teléfonos mdviles), ediciéon (Photoshop, Bridge) y
difusion (Flickr, Fotoblog) distribuyen y venden sus fotografias a través de sitios o
agencias creadas ad hoc para ofrecer un servicio a los medios de comunicacién. Por
otra parte, la tentacién de enviar solo a un periodista que cubre las imagenes,
ademas de escribir o locutar, sin la compafiia de un camara profesional, es
demasiado grande como para que los administradores de muchos Medios no caigan
en ella. Una merma en la calidad es rentable si se amortizan puestos de trabajo.

“Los profesionales que se ocupan de las principales noticias tienen un
problema. No pueden competir en los medios de comunicacion globales
del futuro. Cuando las herramientas de creacién y acceso estan tan
profundamente democratizadas, y cuando los modelos de negocio
actualizados conectan los mejores creadores con clientes potenciales,
muchos, si no la mayoria de los profesionales van a luchar en una batalla
perdida para salvar sus carreras” (Gilmore, 2006).

4.2.3. Las Redes Sociales

Sin la menor duda, el fendmeno de las redes sociales es el mas importante de todo
lo que nos llega por la cuarta pantalla y es de tal calado que su analisis daria, no
para un epigrafe de un articulo, sino para muchos libros, tal es su trascendencia
desde el punto de vista social, cultural y econdmico. Hoy parece un juego de nifios el
objetivo que se marcaron los creadores de Facebook: encontrar amigos. Lo cierto es
que las redes sociales estan cumpliendo un papel trascendental en este siglo XXI que
no hace mucho estrenamos. Nos estan haciendo mas libres. Su papel como vehiculo
de intercambio de opiniones entre los ciudadanos, de denuncia y vertebracion de
corrientes de opinion, esta siendo decisivo en muchos de los acontecimientos que
estan conformando la Historia de nuestros dias.Desde aprender recetas de cocina o
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pedir consejos sobre un viaje hasta encontrar un trabajo o vertebrar un partido
politico, hay redes sociales para colmar cualquier inquietud o necesidad.

Si miramos hacia el campo del audiovisual, la cuarta pantalla -también conocida
como «segunda» si se atiende a su interaccidn con la de televisidon, que seria la
«primera»- se ha constituido en un canal paralelo de opinién instantanea sobre la
programacion de la televisidn. Los internautas comentan en directo sus impresiones
sobre lo que estan viendo y dictan sentencia. Las cifras no ofrecen dudas. En una
reciente encuesta (Social Media Marketing, 2015), el 53% de los telespectadores
reconoce que le gusta ver contenidos en directo para asi poder unirse a las
conversaciones sociales y un 49% sentirse mas predispuesto a ver un contenido si se
comenta en las redes sociales.

Ante este hecho, los creadores y proveedores de contenidos se han apresurado a
ofertar una experiencia multipantalla interactiva a los espectadores, que pueden
entrar a comentar en la primera pantalla y constituirse en feed back instantaneo o
recibir contenidos extra sobre personajes, rodajes -es de destacar el “universo Juego
de Tronos” que se ha montado en torno a esta serie- que cadenas y productoras
ofrecen ya habitualmente.

La vicepresidenta ejecutiva de Nielsen Global, Megan Clarken, asegura:
“La segunda, tercera e incluso cuarta pantalla se esta convirtiendo en
una extension fundamental de la experiencia del consumidor. Es también
una ventaja para alcanzar el engagement de los espectadores y las
experiencias bien disefiadas pueden maximizar el tiempo que los
usuarios interactian con las marcas.” (Clarken, Megan, 2015).

El siguiente grafico da una idea del fendmeno de la proliferaciéon de pantallas.
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Grafico 1. Distribucion de la Audiencia por tipos de pantalla en 2015.
Fuente: Nielsen Global.http://sites.nielsen.com/newscenter/total-audience-a-
framework-for-consistent-measurement/

El dltimo invento son los «InstantArticles» o Articulos instantaneos, un nuevo
formato que Facebook ofrece a sus usuarios y que posibilita la lectura de
informaciones especificamente realizadas para su consumo en teléfonos moviles, en
los que a veces la descarga es lenta, permitiendo una lectura mas &agil. Los videos se
pueden descargar en alta resolucién y los graficos animados se reproducen
automaticamente.Se trata de una muestra mas del camino que nos marca la
tecnologia digital en esta sociedad “conectada”, en la que el gran publico parece que
ya ha elegido el entorno movil como el favorito para conversar, informarse o
entretenerse.

El diario El Pais, al tiempo de informar sobre su adscripcidon a este sistema, ofrecia
unos datos sobre la evolucidon del consumo de informacion realmente impactantes:

“El consumo de informacién a través de teléfonos moviles y de redes
sociales se ha acelerado en los ultimos afios. En 2013, un 73% de los
usuarios accedia a EL PAIS a través del PC y en 2015 esta cifra cayd
hasta el 49%. Los lectores que utilizaban un dispositivo moévil para entrar
en la web constituian un 27% del total y en 2015 este porcentaje subid
hasta el 52%. En ese mismo periodo (2013-2015), los lectores
procedentes de redes sociales pasaron del 11% al 24%. En lo que
respecta a contenidos, el aumento mas notable lo han experimentado los
de tipo multimedia. En 2015 las reproducciones en video en EL PAIS
aumentaron un 225% con respecto al afio anterior” (El Pais, 2016).
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4.3. LA FINANCIACION. NUEVOS SOPORTES PUBLICITARIOS.
4.3.1. Deportes y espectaculos. El soporte publicitario ideal

La contemplacién de eventos deportivos, musicales, o cualquier acontecimiento con
repercusion mediatica en general, son el escenario perfecto para el Brand placement
en el que estan trabajando conjuntamente las empresas especializadas en marketing
global y en Brand integration.

Los nuevos recursos de imagen generados por ordenador permiten transformar en
realidad elementos de ficcion, como si de una produccion cinematografica se tratara,
proporcionando una mayor exposicién de las marcas y situandolas como elementos
reconocibles por el espectador, sin que se produzca el rechazo ante la intromision del
mensaje publicitario en la dinamica del evento retrasmitido. Ya no se trata solamente
de vallas o pancartas publicitarias, sino de la creacién de un espacio virtual que
provoca reacciones de una forma casi subliminal en el espectador. El emplazamiento
de producto comercial integrado en el contenido como una forma mas de la
escenografia, no distorsiona el potencial comunicativo y espectacular de las
imagenes. (Montemayor, 2015).

Estos formatos de presentacion se basan en alfombras virtuales, secuencias de
graficos 3D y video que se insertan en cualquier lugar del espacio escénico y
momento del juego, por ejemplo a los lados de las porterias o en los momentos
previos al comienzo sobre el plano general del estadio. Los mas usados son:

Las Publimetas (y sus distintas variantes como “portigol, “adnetgoal” o la valla
central), son soportes virtuales que simulan una valla o pancarta con perspectiva 3D,
disefiadas con un sistema computerizado que permite insertarlas en la sefial de las
camaras de television, creando un efecto visual que sustituye a las que se situaban
sobre el terreno, con las ventajas que son evidentes ya que se convierten en
omnipresentes en el directo, las repeticiones, los resimenes, etc. Este sistema esta
presente en la practica totalidad de las retrasmisiones futbolisticas de 12 Division en
Espana.
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Imagen 1. Publimeta.

Fuente: UP2YOU http://uptoyousportsmarketing.com/soportes-
publicitarios/adnetgoal-2/?lang=en

Dado que el Smartphone ya es el medio favorito de un amplio sector de la audiencia
para contemplar esos eventos, la aparicion de estas técnicas o soportes publicitarios
se antoja como un salvavidas para el sector.

4.3.2. Publicidad Dinamica

La crisis que sufre la publicidad debida a la caida de audiencia de los medios
tradicionales -radio, tv, prensa y revistas- ha encontrado en el digital signage,
también conocido como marketing dinamico, un nuevo medio a través del cual sus
productos/servicios pueden llegar a ese consumidor, que cada vez se vuelve mas
volatil, en espacios publicos en los que se concentran actividades de ocio, cultura y
comerciales.

Las pantallas gigantes que combinan las ventajas de la publicidad exterior y el
universo LED multimedia (Gémez Nieto, B y Puente Sanchez, B, 2015), permiten a
las empresas crear, gestionar, distribuir y publicar sus propios contenidos de una
forma diferenciada y personalizada, a través de proyectores, pantallas, paneles
tactiles o tétems. Ademas, no existe un limite de lugares ya que este nuevo canal de
comunicacién se adapta a cualquier emplazamiento en el que se necesite informar
sobre algo o promocionar productos y servicios. (Olivares Aires, et al. 2015).

Con la llegada de la era digital, a mediados de los noventa del pasado siglo,

aparecieron las primeras pantallas exteriores que emitian mensajes dinamicos y que
estaban conectadas a una red. Este sistema fue denominado digital signage, por el
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simple motivo de que la sefal de emision era digital y en un principio no era
demasiado rentable ya que, los equipos eran muy costosos y el beneficio econdmico
minimo. Pero las cosas han cambiado. Hoy en dia se puede afirmar que:

1. Una persona dedica un 60 % mas de tiempo a mirar una pantalla
digital que un soporte convencional.

2. Un 70 % de clientes toma sus decisiones de compra al llegar al
establecimiento.

3. Esta solucion permite a los usuarios conversar en tiempo real e

interactuar con las marcas de forma tactil, lo que genera un didlogo

entre empresas y clientes.

Posibilita la integracién con la tecnologia mévil y los social media.

Capta 10 veces mas la atencién que la carteleria estatica y reduce la

percepcion de los tiempos de espera de los clientes.

6. Un 90 % de consumidores percibe una mejor imagen corporativa de
la empresa que cuenta con este tipo de soluciones.

7. Los mensajes pueden ser adaptados a intereses locales, regionales o
demograficos.

8. Los contenidos se pueden actualizar en tiempo real mediante
plantillas auto-gestionables, lo que permite la modificacion del
articulo, oferta o informacion.

9. Facilta a la empresa la ejecucion de distintas promociones
simultdneamente. (Olivares, Mufioz, 2015).

vk

Ni que decir tiene que el concepto de publicidad dinamica, unido a las técnicas
digitales mencionadas en el epigrafe anterior, abren un panorama luminoso a la
publicidad en los dispositivos moéviles cuyo alcance solo el tiempo nos desvelara.

4.3.3. El Fenhomeno Youtuber

La primera plataforma de video accesible, el segundo buscador (tras Google al que
pertenece) y sin duda, como destino de la inversion publicitaria, el que mas esta
creciendo. Todo tipo de contenidos de video son consumidos diariamente en
YouTube por millones de clientes potenciales, entre los que las empresas pueden
elegir el target que desean sea la diana de su negocio. Pero todavia la oferta
publicitaria esta experimentando un crecimiento relativamente menor que el de los
contenidos de YouTube y el resto de las plataformas especializadas en video.

Los medios de comunicacién tradicionales asi como los fondos de inversion lo han
percibido y ya se estan produciendo movimientos entre empresas del sector que
ofrecen servicios complementarios y adquisiciones de empresas por empresas del
sector del entretenimiento (como MakerStudios por parte de Disney) (Bernar, 2015).

Esto ha dado lugar a otro fendmeno, que puede tener implicaciones dificilmente
previsibles pero que las marcas ya tienen en su punto de mira. Ha aparecido un
sector de autores que se dedica, como medio de trabajo y aprovechando que
Youtube gratifica econdmicamente los videos que tienen un cierto nivel de visitas, a
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la produccioén seriada de videos dificilmente calificables o encuadrables en un género
conocido. Su lugar de trabajo es su habitacién, son muy jovenes (aunque no todos) y
le hablan directamente a la cdmara del ordenador, lo que produce confianza en unos
espectadores predispuestos a seguir temas de lo mas variopinto pero que tienen dos
lineas maestras en cuanto a los contenidos: los videojuegos (ellos) y los secretos de
belleza (ellas).

Es destacable el hecho demostrado de que los videos que tienen una duracién
superior a cuatro o cinco minutos no retienen la atencién del usuario por muy
buenos que sean, lo cual nos recuerda algo ya sabido: el consumo de contenido
audiovisual en Internet es cada vez mas rapido y se trata de enganchar al
espectador en los primeros segundos del video. Cualquier video de mas de un
minuto y medio o dos minutos no sera visto en su totalidad. ¢Tiene que ver el
tamano de la pantalla? (menos espacio = menos duracién) o, como muchos nos
tememos, ¢Estamos ante una banalizacidon generalizada del lenguaje audiovisual, con
los efectos alienantes que eso trae consigo?.

Pero los videos de los youtubers con mas éxito no se atienen a esta pauta. Su
publico les sigue porque le gusta su vision de las cosas y se identifica con el
personaje, lo que quiere decir que, a mayor duracidn y cantidad de videos de que
dispongan los adolescentes (la gran mayoria de la audiencia de la plataforma) mucho
mejor, ya que la base de su comportamiento responde a: “con mi Smartphone en la
mano consumo lo que a mi me gusta, soy independiente, no tengo que ver lo que
quieren ver mis padres en el televisor”.

Segun la web de andlisis de youtubers, Socialblade, “el YouTuber mas seguido en
Espafa, EIRubiusOMG, gana cada mes entre 30 y 250.000 euros. En la red se
pueden encontrar foros donde se habla de que cada dia se embolsa 500 euros” (Rull,
2014).

Pero el fendmeno youtuber ha dado lugar a otros efectos colaterales. Como era de
esperar, han surgido rapidamente agencias especializadas que asesoran y gestionan
la publicidad de estos nuevos reyes del ciberespacio, partners del gigante de los
videos en Internet cuya funcion de intermediarios se centra en poner orden entre los
canales con mucho impacto y las marcas que buscan y quieren pagar por ese
impacto que no son capaces de conseguir por si mismos. Marcas como Red Bull ya
superan los tres millones de suscriptores, lo cual nos dice muy claramente que los
anunciantes estan entendiendo el mensaje.

5.-CONCLUSIONES

Las cifras lo dejan claro, y las predicciones son aun mas categodricas: vivimos el
principio de una era en la que la interaccion con internet se realizara mediante
nuestros dispositivos moviles y de forma mayoritariamente individual. La internet
movil es una realidad que hemos de asumir. Debemos acostumbrarnos a “pensar en
movil”.
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Para esto debemos entender los distintos aspectos de este fendmeno, segun las
lineas maestras planteadas:

1. Dispositivos: La tecnologia nos presenta muchas alternativas con sus ventajas,
limitaciones y posibilidades de uso. La variedad de tamafios -desde las 3.5”
que recomendaba Steve Job a las tabletas de 12"- y de resoluciones abre un
enorme abanico de posibilidades. La interactividad que permiten las
herramientas creativas —camara, sistemas de reproduccién y montaje de video
y audio, reconocimiento de sonidos, etc.-o simplemente funcionales —desde un
reloj a un GPS- les han hecho ya imprescindibles.

2. Contenidos: Se abren nuevos campos y nuevos enfoques a territorios ya
explorados. El feed back y el acceso a Redes sociales nos brindan un sinfin de
posibilidades y en este nuevo escenario, los contenidos tienen y tendran una
movilidad casi infinita; el disefio de productos se hace y se harad para consumo
en cualquier plataforma y soporte; los grandes eventos lo seran todavia mas -
como base de experiencias compartidas por consumidores que buscan lugares
comunes- se disparara la innovacion de nuevas ideas y formatos, se afianzara
la capacidad de personalizacion de los productos, el uso masivo de datos
individualizados sera una constante y la fragmentacion de consumos y entrada
de nuevos operadores y empresas atraidos por el enorme potencial de la
individualizacion del consumo crecera en un entorno cada vez mas
competitivo.

3. La financiacion publicitaria: La juventud, principal consumidor de YouTube,
esta migrando de la television tradicional a las pequenas pantallas y mas
concretamente a las emisiones de los youtubers, cuyo alcance mediatico cada
dia es mayor y que subvierten el orden establecido. Se trata de adaptarse o
morir en el intento. Tanto es asi, que las marcas y las grandes multinacionales
estan apostando por estos “influencers”. La relacién que se establece entre
ellos es mutua, debido a que las primeras, les necesitan para llegar a nuevos
target y prescriptores por un precio menor que en cualquier otro medio
convencional. La tecnologia propicia la aparicion de nuevos sistemas —
escenarios virtuales, digital signage, banners, etc.- para hacer llegar el
mensaje publicitario al consumidor, allda donde esté.
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