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RESUMEN

La planificacion publicitaria de medios es una disciplina introducida en Espafia alrededor de los
anos 50 para el reparto coherente y correcto de la inversién publicitaria. Desde entonces,
debido al desarrollo exponencial de los diferentes medios, ha ido adaptandose a las
caracteristicas y funcionalidades de cada uno. Sin embargo, no siempre la planificacion
publicitaria actla en los mismos términos para un mismo medio de comunicacion. Uno de los
casos donde podemos observar esta brecha es en la television, donde existen amplias
diferencias en cuanta a la planificacion publicitaria se refiere entre televisiones publicas y
privadas. En el presente TFG, daremos un vistazo sobre la historia de esta disciplina,
definiremos el concepto y ahondaremos sobre las caracteristicas de la planificacion publicitaria
en el medio televisivo, tanto publico como privado. Ademas, focalizaremos y analizaremos de
manera exhaustiva el método de trabajo de la planificacion publicitaria de una television
privada concreta: Movistar+

PALABRAS CLAVE

Planificacion publicitaria, televisién privada, Movistar+

ABSTRACT

Advertising media planning is a discipline introduced in Spain around the 1950s for the
coherent and correct distribution of advertising investment. Since then, due to the exponential
development of the different media, it has been adapting to the characteristics and
functionalities of each one. However, advertising planning does not always act on the same
terms for the same media. One of the cases where we can see this gap is on television, where
there are wide differences in how advertising planning refers to public and private television.
In the present TFG, we will take a look at the history of this discipline, define the concept and
delve into the characteristics of advertising planning in the television medium, both public and
private. In addition, we will focus and analyze in a comprehensive way the working method of
advertising planning of a particular private television: Movistar +
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Capitulo 1

1. INTRODUCCION

1.1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Puede que la planificacidon publicitaria de medios sea una de las parcelas mds desconocidas
dentro de la activacién de cualquier campafia publicitaria. Sin embargo, resulta imprescindible
gue cualquier comunicacién, sea de la indole que sea - con un fin comercial, informativo...-
deba conocer su canal o medio preciso de comunicacidon para aumentar el impacto y la
notoriedad en un conjunto de la sociedad. Por esta misma razén, anunciantes, marcas,
administraciones o cualquier entidad han de conocer o contratar los servicios oportunos que
les ayuden a planificar su comunicacién en vista de que ésta sea efectiva.

Dentro de los diferentes medios de comunicacién, la television es uno de los grandes
imprescindibles dentro de la planificacidon publicitaria. Tanto por anunciantes que consideran
al medio como el que mayor notoriedad ofrece, como para centrales de medios, ya que es el
gue mayor desembolso le genera al anunciante. Su gran capacidad de alcance, nada sectorial
como puede ser Internet, ofrece un abanico enorme de impactos a todos los rangos que
entran en juego en una buena planificacion y que realmente preocupan a los anunciantes
como lo son la edad, el género, el estatus social... y que delimitan la buena comunicacién de
una campafa. Aun asi, existe una diferenciacion notable entre television publica y privada.

En nuestro caso de estudio, una television privada como Movistar+ posee unas caracteristicas
diferentes en comparacién con cualquier otra cadena de caracter publico, que conlleva una
operativa distinta dentro del mercado y que sorprendentemente muchas agencias de medios
desconocen. Una television privada cuenta con obvias ventajas, aunque también con
numerosos inconvenientes a la hora conseguir los presupuestos que manejan las centrales de
medios que necesitan de aclaracion y que quedaran patentes en el presente TFG.

1.2. HIPOTESIS Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Hipotesis del TFG

La planificacidon publicitaria en Movistar+ conlleva un tratamiento diferenciado respecto a
otras televisiones de ambito publico en algunos aspectos fundamentales dentro de la
planificacién de medios en television.

Objetivos del TFG

A continuacion, quedan enumerados los diferentes objetivos del TFG:
o Abarcar el concepto de planificacion publicitaria y conocer su historia dentro de
Espafia como acercamiento al tema de estudio.

o Focalizar sobre planificacion publicitaria en el medio televisivo.
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o Profundizar sobre la planificacién publicitaria dentro de una televisiéon privada como
Movistar+, siendo ésta el objeto principal de estudio del presente TFG.

o Analizar las principales concordancias, asi como discrepancias, entre television privada
y television en abierto dentro de la planificacion publicitaria.

o Matizar los diferentes 6rganos dentro del departamento de planificacién publicitaria
en Movistar+, analizando cometidos y tareas, asi como su flujo de trabajo e interaccién
entre los diferentes agentes del departamento.

o Ahondar sobre la figura del planificador publicitario, desembocadura de toda la
gestion del departamento publicitario, asi como nexo con el departamento de
planificacién de contenidos y posterior emision de la publicidad.

o Vislumbrar las nuevas tendencias dentro de Movistar+ con vistas puestas en el video
bajo demanda (VOD) y la programética. Esta Gltima como apuesta puntera del sector
publicitario donde la publicidad busca al consumidor.

1.3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia usada para la realizacion del TFG parte de un conocimiento totalmente tedrico
y practico del departamento de planificacion publicitaria de Movistar+. Para su analisis y
estudio, se cuenta con la documentacién oficial del departamento, el testimonio de los
diferentes agentes, asi como la experiencia propia dentro del mismo desde su creaciéon vy
desarrollo.

Con todos estos elementos se realizara un exhaustivo anadlisis de la planificacion en Ia
television privada que proporcionara veracidad al presente estudio desde un punto de vista
cualitativo.

Aun con ello, se ha llevado a cabo una investigacion de las raices de la planificacion publicitaria
en nuestro pais, que fija las bases del sector. Para ello se ha utilizado la correspondiente
bibliografia, como libros, revistas de ambito publicitario, publicaciones en la red... Todo ello
también utilizado para profundizar sobre el futuro de la planificacidn y todavia no desarrollado
dentro del departamento: la programatica.
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Capitulo 2

2. PLANIFICACION PUBLICITARIA DE MEDIOS

2.1 MARCO HISTORICO DE LA PLANIFICACION PUBLICITARIA DE MEDIOS

Espafia cuenta con una breve historia en la planificacion de medios publicitarios,
aproximadamente alrededor de 50 afios. Sin embargo, hoy en dia, cualquiera de nosotros seria
capaz de dictaminar con elevado acierto cual seria el mejor medio para lanzar una campafia
publicitaria. Este hecho se debe al caracter publico que poseen los medios para la gente, son
cercanos y accesibles, y es aprovechada esta cercania por anunciantes que consiguen el
contacto directo con sus consumidores exponenciales (Gonzalez y Carrero, 1997, p41).

Afirman Gonzalez et al., (1997) que en los afios 60 un planificador de medios debia de
distribuir el presupuesto de campafia en los diferentes medios basandose plenamente en su
intuicion. Intuiciones que entraban en conflicto con la propia intuicidon del anunciante. Dicha
controversia se debia a que no existian herramientas que cuantificasen las decisiones tomadas
(p42). Los planificadores eran incapaces de llegar a demostrar que sus elecciones eran las
correctas para llevar a cabo el desarrollo de las campanfas. Y los anunciantes tampoco podian
probar que los planificadores errasen. Unos veian en su trabajo ninguna base “cientifica” o
demostrable, y otros no podian ver la rentabilidad de su inversién.

Resulta casi obvio mencionar que este dilema obtuvo
su solucién, ya que ninguna empresa puede dejar sin
cuantificar cdmo ha obtenido el retorno de su

un
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'"de'm"dmmememe ) VE[}ES inversion debido a la emisién de publicidad.
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g b m"e"“!nIIum Por esto optaron por darle a la planificacién de medios
los elementos necesarios para su medida. Desde
entonces, la estadistica se convierte en una
herramienta fundamental para la medida de
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Figura 1. Nube conceptual

audiencias (Gonzalez et al., 1997, p42).

Desde 1960, gracias a la investigacidon y al desarrollo de nuevas tecnologias, se comienza a
acunar el término ‘Estudio General de Medios’ para denominar a todas aquellas
investigaciones que pretenden analizar audiencias. Sin embargo, no es hasta 1968 cuando
nace el verdadero EGM* como una agrupacién de agencias de publicidad y medios, y algin que
otro anunciante, que pretende el estudio de las audiencias con continua periodicidad
(Gonzalez et al., 1997, p43).

Sin embargo, es en la década de los 90 cuando sufre el gran boom la planificacién publicitaria
de medios en television. La empresa TNS lleva a cabo los estudios de audiencias gracias a
audimetros implantados en los hogares de algunos
espafioles, segmentados por sexo, edad, estatus social...
bajo el nombre de Sofres (actualmente Kantar Media). A
lo largo del tiempo sufriria un aumento exponencial de
operatividad debido a la proliferacion de diferentes
cadenas en abierto y otras televisiones de pago (Gonzalez
et al., 1997, p45).

. . . , , Figura 2. Logo TNS Sofres
La invencion de los audimetros serian clave para la

1 Estudio General de Medios
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medicién de audiencias, y por tanto también la medicion de impactos publicitarios a
determinados hogares. Pero sin embargo, sus primeras funciones no estaban relacionadas con
lo que posteriormente seria su activad principal. En un primer momento la funcion del
audimetro, inventado en 1936 por Robert F. Elder y Louis Woodruff, era Unicamente la de
reconocer la cantidad de radios y emisoras operativas. Estos audimetros primitivos recogian la
informacion en papel y posteriormente en peliculas de 16 mm que supusieron un ahorro
econdmico y operativo. A partir de los afios 50 se consolidaria como medidor de un medio
diferente: la televisién.

En Espana, a dia de hoy, Kantar tiene instalados audimetros en alrededor de 5000 hogares
como muestra de los 46 millones de habitantes del pais. Aunque se pueda considerar una cifra
poco representativa, estadisticamente se considera que el margen de error Unicamente se
encuentra entre el 1-5% (Kantar Media, 2017).

Cada hogar con audimetro dispone de un mando a distancia que recoge la interaccién de cada
individuo. Cada miembro de la familia esta representado por un botdn que ha de pulsar, y que
recoge toda la informacién del mismo: edad, género... Su actividad frente al televisor queda
registrada en funcion de lo que esté viendo. Esto incluye tanto programacion como la
publicidad (Kantar Media, 2017).

Desde su creacion, Kantar ha ido
aumentando la cantidad de
hogares en los que dispone de
audimetros, ofreciendo cada vez
mejor una amplia visién sobre los
consumidores y sus motivaciones.
Sin embargo, este hecho se ha
convertido recientemente en una

labor mas complicada con el auge
Figura 3. Audimetro moderno y mando de medios como Internet y la

dispersion de los consumidores
potenciales. También con el cambio de los habitos de la sociedad, donde ya no vemos
contenidos predeterminados, sino que los buscamos expresamente. Estos puntos afectan a las
audiencias de television, también en nuestro caso de estudio Movistar+. A lo largo del
presente TFG veremos como se han adaptado a las nuevas casuisticas de visualizacion de
contenidos por parte del espectador.

2.2. CONCEPTO

Para Ayestaran, Rangel y Sebastian, (2012), la estrategia de publicidad es un documento
elaborado a partir del briefing” de agencia, conteniendo los objetivos de la comunicacién.
Como culmen de esta estrategia, mencionan encontrar los medios adecuados para la idea. Se
deben comprar y planificar los medios de forma eficaz y asi el cliente contara con una ventaja
competitiva frente a su competencia.

Segun Reinares y Reinares, 2003, “se puede definir la planificacion de medios como la
optimizacion de una combinacion de medios y soportes con un coste econémico que permita
cumplir los objetivos de publicidad”, (p165). Por tanto, podriamos definir la planificacion
publicitaria de medios como aquella disciplina que teniendo muy presente al publico objetivo,

2 Documento elaborado por el anunciante y dirigido a las agencias donde recoge su estrategia de
comunicacién y creativa que permita definir sus objetivos
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se encarga de acercar certeramente los mensajes publicitarios con una optimizacién del
presupuesto.

El tener que ajustarse a un presupuesto, el conocer al publico, al medio... convierte a la
planificaciéon en un proceso muy complejo ya que se ve afectada por muchos aspectos que
requieren de dominio. El planificador debe poseer conocimientos de estadistica, conocer
conceptos, interpretar y evaluar resultados, tomar decisiones, contraofertar, conocer
soportes, tarifas asociadas a cada canal, conocer dinamicas de emision... (Gonzalez et al.,
1997).
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3. PLANIFIACION PUBLICITARIA EN TELEVISION PRIVADA: MOVISTAR+

En el presente apartado analizaremos la planificacidon publicitaria de una televisién privada
como lo es Movistar+. Vislumbraremos el recorrido que se lleva a cabo en todo el proceso.
Desde la creacion de la oferta comercial por parte del departamento de marketing, pasando
por la venta del espacio por parte del departamento comercial, hasta la planificacién y emisién
de la publicidad por parte del departamento de operaciones (departamento de planificacion) y
el departamento de emision. A su vez, también veremos las aristas comunes y diferencias a la
hora de planificar entre una televisién privada y una en abierto. Con todas las ventajas e
inconvenientes que plantea dicha diferenciacién.

3.1. ACERCAMIENTO AL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD DE MOVISTAR+

En el afio 2015, Telefénica confirma la compra a PRISA del 56% de DTS >, la plataforma de
televisidon de pago de Canal+. Con ello, nace Movistar+. Anteriormente a dicho acuerdo, los
acuerdos publicitarios con emisidon en Canal+ estaban gestionados por el grupo Mediapro. Una
vez formalizada la ruptura, la nueva gestion de Telefénica impulsa la creacion de un
departamento de publicidad propio para Movistar+ con sede en Tres Cantos, Madrid (Diario El
Pais, abril 2015).

El departamento de publicidad de Movistar+ cuenta con una corta trayectoria desde su
creacion en diciembre de 2015. En este corto periodo de tiempo ha ido evolucionando a nivel
jerarquico y operativo. En las siguientes paginas se llevara a cabo un andlisis sobre su
funcionamiento y su futuro préximo.

3.1.1. ORGANIGRAMA

A la cabeza del proyecto se encuentra la figura de Felipe de Lucas, Director General de
Publicidad de Movistar+. De él dependen los siguientes departamentos:

Departamento Comercial

Departamento de Marketing Publicitario

Departamento de Planificacién Publicitaria / Operaciones
Desarrollo de Negocio

[ R B

Departamento Comercial

El departamento comercial se encarga de la venta de todo el espacio publicitario de Movistar+
en todos los soportes propios:

#0O

Movistar Estrenos
Movistar Accion
Movistar Comedia
Movistar DCine
Movistar Cine Espafiol

YVVVVYVY

3 Distribuidora de Television Digital
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Movistar Xtra
Movistar Series
Movistar Series Xtra
Movistar Partidazo
Movistar Futbol
Movistar Deportes 1
Movistar Deportes 2
Movistar Toros
Movistar Formula 1
Movistar Moto GP

VVVVVYVVYYVYY

Asi como en soportes de terceros pero incluidos en la plataforma de Movistar+:

> BelN Sports
> BelN Liga
> Non Stop People

La direccion comercial, actualmente con sede en Barcelona, estd subdividida a su vez por tres
subdivisiones que dividen el territorio espafiol:

» Catalufia y Levante
» Madrid y norte de Espafia
» Madrid y sur de Espania

Ademads, cada division cuenta con un jefe de division que a su vez dispone de un equipo de
entre 3-4 comerciales senior.

Comercial Senior

Comercial Senior

Jefa divisén Madrid - Sur
Espafia
Comercial Senior
Comercial Senior Comercial Senior
: : Comercial Junior
Directora comercial y Jefa

divisén Catalufia y Levante | |

Comercial Senior Comercial Senior

Comercial Senior

Jefa division Madrid - Norte
Espana

Comercial Senior

Comercial Senior

Esquema 1. Organigrama dpto. comercial
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Departamento de Marketing Publicitario

El departamento de marketing de Movistar+ se encarga de realizar toda la oferta comercial
que llevara a cabo el departamento comercial. Para ello, desarrolla los diferentes tarifarios de
todos los canales y formaliza una oferta acorde a las audiencias segun cada canal.

El departamento estd compuesto por una direccién y un coordinador que cuentan con cuatro
personas de operaciones que matizan las ofertas.

Operaciones

Jefa de Marketing Marketing Publicitario
Publicitario

Operaciones
Marketing Publicitario

Coordinador
Marketing Publicitario
Operaciones
Marketing Publicitario

Operaciones
Marketing Publicitario

Esquema 2. Organigrama dpto. marketing

Departamento de Planificacion Publicitaria / Operaciones

El departamento de planificacién publicitaria, también conocido como operaciones
publicitarias, se encarga de la carga de campafias vendidas por el departamento comercial en
los diferentes soportes y cortes publicitarios de toda la plataforma de Movistar+. Este
departamento estd compuesto por el gerente de programacion y emisiéon de Movistar+ a la
cabeza. Cuenta con un coordinador que dispone a su vez de tres planificadores senior y tres
planificadores junior.

Planificadora
Senior
) Planificadora
Gerente de programacion y emision Junior
Planificadora
Junior

Planificadora
Coordinadora de planificacion Senior
Planificadora
Junior
Planificador
Junior

Esquema 3. Organigrama dpto. operaciones
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Desarrollo de Negocio

La funcidn primordial del departamento de desarrollo de negocio es controlar las previsiones
de inversion en Movistar+. Lleva un control minucioso de la facturacién mensual, trimestral y
anual de todo el equipo comercial, marcando objetivos y estrategias con previsiones futuras.
Otro de sus grandes cometidos es el de intermediario entre los diferentes departamentos que
facilitan el didlogo y la fluidez de trabajo. El equipo cuenta con una direccidon y tres
coordinadores de preventa y posventa comercial.

Coordinador Preventa
y Posventa Comercial

Jefa Desarrollo de Coordinadora Preventa
Negocio y Posventa Comercial

Coordinadora Preventa

y Posventa Comercial

Esquema 4. Organigrama dpto. desarrollo

La suma de todos los departamentos (comercial, marketing publicitario, planificacién vy
desarrollo de negocio) junto a la direccidn, hacen posible el funcionamiento del departamento
de publicidad en Movistar+. En lo siguientes puntos de este documento, veremos cémo las
diferentes tareas que se llevan a cabo en cada uno de ellos ayuda a un correcto flujo del
trabajo.

Fuente: Departamento de Publicidad de Movistar+
3.1.2. DEFINICION DE TAREAS

En este punto, definiremos en mayor profundidad las funciones de cada uno de los
involucrados en el departamento de publicidad de Movistar+.

Departamento de marketing

El departamento de marketing tiene el arduo trabajo de matizar una oferta atractiva que ha de
usar el equipo comercial para que agencias de medios se vean atraidas por la oferta de
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Movistar+. Siendo Movistar+ una televisién privada como es, el departamento de marketing ha
de jugar con otras reglas lejos de las televisiones en abierto que veremos mas adelante.

El departamento de marketing debe empaparse de toda la informacion posible de Movistar+.
Necesita del acceso a toda la plataforma, a cada uno de sus soportes, a cada una de las
estimaciones de cortes publicitarios en cada uno de esos soportes... con los que crear para
cada uno de ellos una oferta comercial especifica.

Y es que dependiendo de la tipologia del canal, la oferta varia. Un ejemplo en cuanto horarios
seria el siguiente: un canal como Movistar Férmula 1 dista mucho de la oferta comercial de
Movistar Estrenos. Donde uno posee cortes publicitarios aproximadamente cada dos horas de
emision (M. Estrenos), el otro dispone de cortes mas especificos. No es lo mismo que la
emision de un spot aparezca a las 21:30h para M.Estrenos, que a las 3:00h de la madrugada en
M. Formula 1 (debido a un directo al otro lado del mundo), donde la audiencia a esas horas es
minima.

Otro ejemplo mas sencillo seria las audiencias propias entres canales. El soporte #0, con una
. . . . . 4

de las mejores audiencias dentro de la plataforma, tiene unas tarifas mayores PT/DT ~ que otro

canal con poca audiencia. Mas audiencia, mas valor de las tarifas. Menos audiencia, menos

valor.

Por este motivo, este departamento ha de tener un control de Kantar Media, consultando
constantemente informes de audiencias de los canales propios que les ayude a preveer y
detallar sus siguientes propuestas.

Basandose en lo datos Kantar, generan presentaciones atractivas que posteriormente usara el
equipo comercial para presentar el producto. A continuacion podemos ver una oferta
correspondiente a la emisién en Champions y Europa League para BelN Sports en la pasada
temporada 16/17:

[\ V2Rt

O
10,45 s @
S a0 cupmrions EURGPA
p PREMIUM MULTI-
+ DISTRIBUCION,
CARTA (0,4 M)
3,69 B
3,69 A -
aE= 30MT™ e 85M.

movistar+

Otra publicidad es posible

Figura 4. Impacto Champions y Europa League

4PT/DT: Prime time (de 20.30 a 24:30), Day time (resto del dia)
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Como podemos ver en la Figura 8, el dpto. de marketing muestra a los clientes potenciales el
impacto que tiene la retransmision de la Champions, y la penetracion que tendran sus
campanas en el total de clientes de Movistar+.

Mg Calendario de competiciones 2017
N e'C\Y ,
SPORTS

*12 PARTIDOS

i

o v

DIECISEISAVOS
*32 PARTIDOS

2 O
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o000

T
*16 PARTIDOS

Q. © Do
S |

SEEy {  esparTiDOS N 3 Y 12048k [4] TTY sE=gy
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HAMPIONS i |
LEAGUE, OEINO ~ LEAGUE
-2 PARTIDOS oEIme .
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LOS ENCUENTROS DE CHAMPIONS LEAGUE SE EMITEN LOS MARTES ¥ MIERCOLES. LOS ENCUENTROS DE EUROPA LEAGUE SE EMITEN LOS JUEVES AMBOS EN LOS PERIODOS INDICADOS PARA CADA UNA DE LAS FASES.

movistar+

Otra publicidad es posible

Figura 5. Emision de partidos

Ademads, como vemos en la figura 9, las ofertas van completas del numero de partidos totales,
donde se garantiza la emisidn de un nimero total de pases durante el transcurso de la
competicion.

+ )
Mg ® Fase Final Total Pass
ﬂ CHAMPIONS + EUROPA LEAGUE 2017

Desde Octavos en Champions League y desde Dieciseisavos en Europa League hasta la final

SPOT 20” Pases Partidos Tarifa Descuento Neto
5
< 21 21
-
entrada / solida | I B
w 61 61
£UROPA
wAGut
3
v 21 21
CHARTnS
intermedio ] - _
w 61 61
EUROPA

AGUE

* VALIDO HASTA COMIENZO DE LA RONDA
* PARTIDOS ESTIMADOS EN BASE AL HISTORICO DE EMISION DE AROS ANTERIORES Y A LA ACTUAL CLASIFICACION DE LA FASE DE GRUPOS t
* INCLUIDAS FINAL CHAMPIONS COMPARTIDA CON A3 Y FINAL EUROPA LEAGUE EN EXCLUSIVA m ov I S a r I

Otra publicidad es posible

Figura 6. Tarifario y precios Champions y Europa League
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A su vez, se incluye el tarifario cuyo valor, en el caso del futbol, depende del corte donde ser
quiera emitir el spot por parte de la agencia de medios y anunciante. En el caso del futbol,
como marca la ldgica, un pase durante la retransmisién de un partido tiene mayor valor en el
corte intermedio (descanso del partido) donde la audiencia todavia mantiene la atencién
esperando la segunda parte del juego. La tarifa la acompafian del descuento y del neto total
por pase.

Wy : -
| Una oportunidad Unica
a

Ll &
- 4 equipos espafioles en |a fase final de Champions f'\ @ W W

El nimero mds alto de equipos espafioles de los tltimos cinco campeonatos
(iguala a 12/13, en la que no se clasifico el Atlético del Madrid)

- 3 equipos espafioles en la fase final de la Europa League
- Alta probabilidad de un mayor nimero de partidos Premium de los estimados
La planificacion de la oferta es superada en 2 de los 4 campeonatos anteriores
- Precio con un alto % de descuento sobre tarifa en funcién de la oferta adquirida.
- Prioridad en la seleccién de ubicaciones (bajo disponibilidad en el momento de compra)

- Sin recargo en el caso de la compra de posiciones preferentes (bajo disponibilidad en el momento de compra)

- La ofertas llevan marcada su caducidad. Con posterioridad a la misma el precio sera el fijado por

jornada en politica.
movistar+

Otra publicidad es posible

Figura 7. Ventajas de la oferta Champions y Europa League 16/17

Como cabe esperar, la oferta también incorpora las ventajas de emisién de la publicidad del
cliente en el canal. Haciendo alusidon a la garantia que publicitarse en sus plataformas llevara
mas impacto en los hogares Movistar+. En el caso del futbol, las ventajas correspondian al alto
numero de equipos espafioles en competiciéon, al alto porcentaje de descuento, a la posible
seleccion de ubicacién de la publicidad del cliente... (Oferta Champions y Europa League,
Movistar+, 2016-2017).

Departamento comercial

Como ya hemos visto anteriormente, el equipo comercial es el encargado de vender el espacio
en Movistar+. Es el contacto directo con el mundo exterior, con el cliente. Los encargados de
los ingresos publicitarios de Movistar+.

El departamento comercial de Movistar+ esta en contacto con el siguiente grupo de agencia de
medios:

GroupM

Havas Media
Arena Media
Omincom Group
Blue 449

Carat

Equmedia

YVVVVVVYY
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Focus Media
Medicom
OMD
Ymedia

YV VYVY

Su rutina de trabajo transcurre principalmente fuera de las oficinas de Movistar+, llegando a
acuerdos con los diferentes grupos de agencias de medios. Una vez realizan una compra,
recibiendo la correspondiente orden de compra firmada por la agencia, asume que toda la
informacion llegue al siguiente departamento: planificacion publicitario o operaciones. Todo
para su correcta emision.

A fin de cuentas, los ejecutivos comerciales son los embajadores de la marca Movistar+ fuera
de las paredes de la televisidn. Llevan la imagen de Movistar+ de la mejor manera para que se
convierta en un producto apetecible para toda clase de clientes. Para ello, disponen de sus
propias herramientas de imagen e intentan presentar los contenidos de la manera mas
suculenta.

EVENTOS EVENTOS

|

SU SHOW MAS PERSONAL QUE RECUPERA LA ESENCIA DEL GENERO DEL LATE NIGHT,
EMPEZAR DE CERO.

DE LUNES A JUEVES A LAS 23:00H,

-
AR ADEATRY

BE{ Ml?f? EL DELIVE ¢ Telefonica BE thRE‘ SURT DEL IV 3 Tetefonica

Figura 8. Presentacion Oscars Figura 9. Presentacion Late Motiv

Mes a mes, disponen de las presentaciones de destacados, programas especiales, posibles
5 .y

canales pop-up’, estrenos, nuevos programas, nuevos presentadores (Presentacion Canal #0y

Destacados, Movistar+, febrero 2017).

La distribucion del equipo comercial por zonas geograficas garantiza cubrir todo el terreno y
conseguir asi el alcance incluso hasta a pequefios anunciantes que no se concentran en las
grandes ciudades.

Departamento de planificacion u operaciones

El departamento de planificacién es el ultimo escalén antes de la emisidn de la publicidad. Se
encarga de la precisa colocacion de publicidad seglin venta. También se encarga de realizar un
reporte de emisidn que garantice la misma. Es el nexo entre la venta y la técnica (visualizacién
final de la publicidad).

5 Canales de television que emiten durante un corto periodo de tiempo. P.e.: Movistar Disney
Princess con emisién del 17 de marzo al 2 de abril.

23



Capitulo 3

Un planificador no planifica Unicamente. El planificador crea previamente los cortes
publicitarios a través de toda la parilla de programacién del mes de todos los soportes. Entre
todos los programas y en todos los cortes intermedio. El planificador ha de planificar teniendo
en cuenta caracteristicas del anunciante (p.ej.: publicidad de alcohol ha de emitirse en PT). El
planificador ha de planificar con vista a lo que es mejor para el anunciante y para la plataforma
a suvez.

Una vez llevada a cabo toda la carga, un planificador ha de pautar cada uno de los cortes
publicitarios de cada canal, de todo el mes dia a dia, teniendo en cuenta posiciones pedidas
por anunciantes, que anunciantes del mismo sector no coincidan contiguamente, teniendo en
cuenta las duraciones del corte publicidad sin que estos sobrepasen los limites legales.

Una vez hecha la planificacién, la escaleta de publicidad pasa al siguiente departamento
(programacién de contenidos) donde se afiade a la programacion y finalice emitiéndose.
Posteriormente tiene que certificar la correcta emisién de cada pase pautado. Si alguno no se
ha emitido, tiene que ser capaz de ver la problematica oportuna y considerar las posibles
recuperaciones o contraofertar con el cliente.

El dltimo paso en su trabajo se trataria de la facturacion total de cada una de las campaiias
emitidas. Comprobando que los importes totales eran los estipulados en la compra del cliente.

3.1.3. FLUJO DE TRABAJO

Una vez vistas las funciones de cada uno de los miembros del equipo. El flujo del trabajo
llevado a cabo por cada uno de ellos, caeria en cascada de la siguiente manera:

Esquema 5. Flujo de trabajo

Desde la apertura del departamento, marketing publicitario se ha encargado de tarifar todos
los canales y las franjas horarias de cada uno. Ademas, ha dado nombre a cada uno de los
formatos posibles de venta para el departamento comercial y creando nuevos segun las
necesidades comerciales y de cliente:

Spot convencional

Spot intermedio, spot entrada/salida (acuerdos futbol)
Careta de patrocinio

Spot de patrocinio

Bumper posicionado

Bumper no posicionado

Sobreimpresion

Sobreimpresién con mencidn

Mencién

VVVVVVVVVYY
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Cada uno de estos formatos, tiene un importe neto diferente por pase dependiendo del canal
al que pertenezca (debido a las audiencias de cada canal). Junto a este tarifario y formatos,
comercial lanza sus propuestas a los diferentes clientes intentando ajustar la afinidad de ellos
a cada canal. Con ello comienzan sus negociaciones hasta conseguir una orden de compra
firmada por cliente para comenzar su emisidon. No todos los clientes pueden adaptarse a cada
paquete de venta de comercial, y es en estos casos, cuando comercial se encarga de realizar
ventas ‘a medida’ del cliente.

Una vez que la negociacidon ha tomado forma y esta aprobada, toda la informacién necesaria
pasa al departamento de planificacion para que se encargue de la carga de la campafia. Para
ello, el departamento comercial ha de crear la correspondiente linea de negociacion en la
aplicacion Balboa®. A partir de esta linea, operaciones abre el abanico de todos los canales
necesarios para la campafia, cargando cada uno de los pases.

Hecha la carga, toda la informacion de la pauta de publicidad pasa directamente a
planificacién de contenidos. Dicho departamento recoge esta pauta en su sistema Nube’.

(W) movistar+

B =

PROGRAMACION Y SGAE GESTION VTPS  CAMBIO DE
COMUNICACION PASSWORD

ﬁ D
PROCESOS Y CONTROL DE VISIONADO RADAR

EMISION EMISION

Figura 10. Sistema de Gestion de Television ‘Nube’

Nube decodifica la informacion de Balboa para que la carga publicitaria sea colocada
precisamente en cada uno de los contenidos solicitados. Ademas de cargar la publicidad,
planificacién de contenidos se encarga de rellenar y cuadrar todos los tiempos de emisién cada
dia de la semana de todos los canales.

. . ., 8 . . . .
Una vez lista la escaleta de emisidon®, la misma es recogida por el departamento de emisidn,
gue Unicamente se ha de encargar de que se emita cada uno de los elementos. El

6 Sistema de Comercializacion de Publicidad para Movistar+ desarrollado por Evendor Engineering
7 Sistema de Gestion de Television de Movistar+

8 Documento que recoge toda la informacién de emisidn, tanto programacién, como publicidad,
como autopromos...
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departamento de emisidn es el Unico en funcionamiento las 24 horas del dia de todo el afio, ya
gue debe de estar operativo si ocurre cualquier imprevisto. Cambios de creatividades, cambios
repentinos de programacion debido a especiales... Fuente: Movistar+

3.1.4. VENTA A DESCUENTO

La venta a descuento es la piedra angular de la planificacién publicitaria en un medio privado
como Movistar+. La venta a descuento supone la diferencia primordial con otra televisiéon en
abierto. Pero para poder hablar de la venta a descuento, primero deberiamos hablar sobre Ia
venta por Coste GRP’.

Segun Reinares et al., (2003) “en la actualidad, la forma mds habitual de contratar espacio
publicitario es la que garantiza audiencias (compra a coste GRP), de tal forma que sobre unos
costes estimados en funcion de las previsiones de audiencia, la cadena deberd cumplir
rigurosamente el compromiso de presion publicitaria y variables cualitativas (prime time,
posicion preferente) estipulado.”, (p161). Como es normal, los anunciantes buscan audiencias,
y cuanto mayor sean las audiencias mejor, ya que garantizan impactos. Los GRP’s son
finalmente la cantidad de impactos que tienen sobre la audiencia cualquier elemento
televisado.

GRP = COBERTURA x FRECUENCIA

Los datos de GRP los ofrece Kantar de cara a todo el mercado. Por ello, cuando una agencia de
medios busca un medio donde poder planificar una campana, busca aquellos lugares que le
garanticen GRP’s. Cuanto mayor sea la audiencia de un canal, o de un programa de televisidn,
mayor GRP’s tendra, y también mas caro sera anunciarse en ese contenido. El coste por GRP es
mas caro. Este el método de venta de todas las televisiones en abierto.

Sin embargo, en el lugar de Movistar+, venderse a coste GRP seria el beneplacito para las
demads cadenas. Ya que las audiencias de Movistar+ no son equiparables a las audiencias
masivas de los medios en abiertos. Un medio privado como Movistar+ no tiene audiencias de
grandes masas, Unicamente tiene las audiencias de sus clientes.

Por este motivo, en Movistar+ se vende a descuento. Sobre las tarifas de cada canal, se aplica
un descuento para abaratar los precios a los clientes y asi dejar los GRP’s a un lado. Aun asi,
teniendo unas audiencias mas reducidas, Movistar+ cuenta con unas ventajas muy especificas
de cara a la emision de publicidad que otras televisiones no pueden garantizar.

En Movistar+ no existe saturacién publicitaria como en las generales. Sus bloques publicitarios
tiene un maximo de 300” (5 minutos) de emision, cuando en el resto en ocasiones alcanzan
mas alla 7 minutos de emision de publicidad. Esto para una marca es perderse en una cantidad
ingente de otros anunciantes, y perder la atencion del publico objetivo y su notoriedad propia.

Otro de los puntos fuertes de Movistar+ respecto a otras cadenas, es que las caracteristicas de
sus clientes son muy especificas, algo muy llamativo y atractivo para anunciantes. Los clientes
de Movistar+ suelen pertenecer a un perfil social medio-alto, con alto nivel adquisitivo. Esto
sirve de reclamo para grandes marcas, incluidas marcas de lujo, que eligen este medio para su
emision de publicidad antes que perderse en la marabunta de una genérica. Es decir, el
impacto publicitario es mas cualitativo. Ademas, la amplia oferta televisiva es otro de los
puntos fuertes. Movistar+ cuenta con todos los estrenos tanto en series como en cine, asi
como con una amplia diversidad de deportes (todo el futbol, Férmula 1, Moto GP, tenis...)

9 Gross Rating Point
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3.2. LA FIGURA DEL PLANIFICADOR

Hasta este punto hemos analizado el conjunto del departamento de publicidad de Movistar+,
con un amplio panorama de cada uno de los agentes activos que forman parte del engranaje
de la emisién de publicidad en esta televisiéon privada. Sin embargo, en el punto actual,
veremos con mas detalle la figura del planificador, pieza angular del departamento y conector
entre negociaciéon y emision de toda la publicidad de la plataforma recientemente adquirida
por Telefdnica.

3.1.1. PLANIFICACION DE CAMPANAS

Como hemos visto en puntos anteriores, el trabajo de los planificadores depende de las ventas
llevadas a cabo de los comerciales. Las ventas realizadas se materializan en los diferentes
madulos (definidos por marketing o hechos medida para el cliente) que llegan a manos de los
planificadores.

&) movistar+

Campaia DRECCIGN: AVENIDA DE LOS ARTESANOS N2, 28.760 TRES CANTOS. MADRID

MODULO FICCION & ENTRETENIMIENTO

canAL FORMATO FRANIA PASES TOTALES

§
H
5

o 90T 207 PRIME TIME 7

o 5201 207 SOSREMESA/TARDE 5

0 901 207 RESTOOIA

%01 207 PRIME TIME =0

901 207 OAY TIME 133

%01 207 ¥R

5901 207 OAY TIME 133

5201 207 PRIME TIME =0

5901 207 DAY TIVE m

%01 207 PRIME TIME =0

5901 207 DAY TIVE m

%01 207 PRIME TIME =0

5901 207 DAY TIVE m

%01 207 PRIME TIME 2]

5901 207 DAY TIVE 233

%01 207 PRIME TIME 5

5901 207 DAY TIVE 238

%01 207 PRIME TIME =

5901 207 DAY TIVE 233

P01 207 PRIME TIME )

5901 207 DAY TIVE 225

Figura 10. M6dulo entretenimiento

En la Figura 10 vemos un ejemplo estandar para la planificacién de una campafia publicitaria.
Un moddulo de entretenimiento dirigido a los canales de cine y series. En dicho mddulo,
podemos comprobar la existencia de diferentes lineas para cada canal, a su vez divididas en
diferentes franjas horaria, DT y PT para todos los canales, y DT, PT y Sobremesa®® para el caso
especial de #0.

El soporte #0 tiene un trato diferente debido a su gran audiencia dentro de la plataforma.
Todos los canales dividen sus franjas horarias en DT y PT, pero para #0, se cred el periodo de
Sobremesa para aumentar la tarifa en los pases emitidos en esta franja horaria para optimizar
beneficios econdmicos. Las tarifas se acomodan a las audiencias, y en el caso opuesto, se
encontrarian canales como Non Stop People o Toros con tarifas menos elevadas.

10 Franja horaria especial para #0 de 15:00h a 20:30h
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El médulo de venta no es la Unica informacién de la que dispone planificacion. Planificacion ha
de tener conocimiento también de los materiales que han de ser emitidos y su duracion,
aunque nunca llega a visualizarlos salvo en casos excepcionales. La informacién que llega hasta
sus manos sobre materiales es la nomenclatura que la agencia de medios le da al spot en
cuestion, la campana a la que esta asociada, mas su duracion. P.e.: Samsung Galaxy (SA1 —
30”). Con ello, el planificador debe dar de alta el material en Balboa, que posteriormente
también reconocera Nube tras ser verificado por el departamento de emisiones.

r 3

% Material PD5 o=@ | =]

General ’Medios almacenamiento (NUBE) [ Pases ‘

Cédigo: 52246 Verificable: F.Alta: 13/05/2016
Anunciante: Renault

Marca: RENAULT

Titulo: PD5 RENAULT Restr. Horaria: y d|C3IES
Claveagencia: PDS Dur. Comercial: 25  Dur. Real: 25  Dur. Computo: 25

Observaciones:

Activo
Verificado: O
F. Verificacidn: 13/05 Motivo baja: | (Ninguno/a)
Dur. Verificacion: 25 F.Baja:
Guardar H Cerrar

Figura 11. Ficha material

Las agencias de medios hacen llegar estos materiales a las televisiones a través de plataformas
externas tales como Adstream o IMD, donde son recogidas y verificadas. La verificacion no
trata exclusivamente la comprobacién del spot correcto, sino que también se realizan las
convenientes verificaciones técnicas (resolucion, calidad...).

Ademas de las comprobaciones técnicas realizadas por el departamento de emisidn, existen
ciertos puntos a tratar por parte del equipo de planificacién en casos especiales antes de ser
planificados. Estos casos se deben a spots referidos a anunciantes tales como bebidas
alcohdlicas, aposteros, cine de estrenos, juguetes... Estos anunciantes, debido a que sus spots
han de tener un componente ético, han de adaptarse a sus respectivos horarios de emision.

= ™

B Restriccion horaria = “EHA‘
Filtro

Descripcion: Que contenga =

Codigo 7 Descripcion
+18 PROMOS +18
ALCOH ALCOHOL
APUEST APUESTAS
APURES APUESTAS RESTRINGIDO
NOPT NO PRIME TIME
PORNO PORNO LIGHT
PORNOX PORNO
REFORZ REFORZADA PARA LA INFANCIA

8 elementos (0 elementos seleccionados)

Figura 12. Restricciones horarias
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Como contemplamos en la Figura 12, existe una amplia variedad de restricciones horarias
dependiente de la tipologia de anuncio:

>

Anuncios para mayores de 18 aios
o Emisidn exclusiva en PT

Alcohol

o Emisidn exclusiva en PT

Apuestas en directos

o Emision exclusiva en directos o PT

Apuestas restringidas

o Emisidn exclusiva en PT

Reforzadas para la infancia

o Emisién de 9:00h a 17:00h y de 20:00h en adelante

No obstante, estas consideraciones no quedan a la interpretacién subjetiva del planificador.
Dicha consideracién queda de la mano de Autocontrol ™, que tras ser consultados a través de
clientes, agencias de medios y medios de comunicacién, emite veredictos de conducta sobre
diferentes campafias. Sin embargo, Autocontrol no impone su cumplimiento, simplemente
aconseja basandose en la legislacion vigente. Sera la CNMC™ la encargada de emitir las
correspondientes denuncias si alguna publicidad no cumple los requisitos, con responsabilidad
en el medio de comunicacién emisor.

CONSULTA PREVIA (COPY ADVICE)

Anunciante y
nombre del Copy
Advice

Unilever — "Cornetto Laboratorio II”

Ref. de archivo

NO ref. CAD2017202157 Clave co1 Duracién 15"
Tipologia de Copy - = Fecha
vice Basico Fecha recepcién | 23/05/2017 emision 24/05/2017

Breve descripcion
del anuncio y
antecedentes de
hecho

El anuncio sometido a la consideracion de este Gabinete Técnico promociona un producto alimenticio
(helados). Comenzamos observando un primer plano de un helado y cémo una chica lo muerde.
Asimismo podemos leer la sobreimpresion “Combina actividad fisica con alimentacion variada y
equilibrada”, que se mantendrd durante varias escenas. Posteriormente el plano cambia y vemos una
pequefia explosién en una probeta, y como se derrama un liquido amarillo. Seguidamente el plano se
abre y vemos a una nifia con el helado en la mano y vertiendo un liquido sobre la probeta de la que sale
el liquido amarillo. Asimismo vemos al profesor al lado de la chica, que le quita el helado de la mano.
Seguidamente, vemos un primer plano del profesor con el helado en la mano y podemos ver el logotipo
de Cornetto y la sobreimpresion “¢Por qué no ahora?”. A continuacién, y sobre una imagen del
laboratorio, vemos 5 helados diferentes, los logotipos de Frigo, Unilever y Cometto junto a las
sobreimpresiones “Millones de Cometto gratis. iBusca en la tapa!” y “Promocién valida para Cornetto 90
ml hasta el 31/07/2018. Consulta disponibilidad de la promocion en tu punto de venta”. A lo largo del
anuncio podemos escuchar la siguiente locucion en off “Comnetto es cremoso y crujiente. Estd
cientificamente demostrado que es ideal para tomar en cualquier momento. Vale, la ciencia también se
equivoca. Comnetto, ¢por qué no ahora? Ahora regalamos millones de Cornetto, busca tu helado gratis en
las tapas de Cornetto”.

Medios

Television

Informe

(Gabinete Técnico
de Autocontrol)

El presente Copy Advice se emite como continuacion del Copy Advice niim. CAD2017201298 emitido el 18
de mayo de 2017.

A la vista de las modificaciones introducidas por el anunciante, siguiendo las indicaciones contenidas en el
citado Copy Advice, este Gabinete Técnico, tras un examen previo carente de la profundidad propia de un
debate contradictorio, y dando por supuesto que no existen otras condiciones esenciales distintas de las
mencionadas en el anuncio analizado, no encuentra obstaculos que desaconsejen su difusion
siempre que el anunciante se encuentre en condiciones de acreditar la conformidad de la

indicacion "Combina actividad fisica con alimentacion variada y equilibrada” con las
exigencias_del Convenio de Colaboracién entre la_Fundacion Alimentum y la_Agencia

Figura 13. Copy Advice Autocontrol

11 Asociacion para la Autorregulacidn de la Comunicaciéon Comercial
12 Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia
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Autocontrol emite sus correspondientes ‘Copys Advice’ referente a cada pieza consultada.
Dicho ‘copy’ contiene una breve descripcion del anuncio, el medio en el que sera emitido, un
informe sobre la legislacidon vigente y al pie de la pagina las conclusiones correspondientes a la
emision. El spot puede ser calificado como positivo o negativo. En caso negativo, Autocontrol
anuncia al cliente en el mismo documento los cambios que se requieren para poder aceptar la
emision de la pieza.

Conclusiones Negativo. Se recomienda la no emision del anuncio analizado.

Modificaciones. Se aprecian inconvenientes menores, que pueden ser subsanados como se indica en el
informe. Se recomienda reenviar a Autocontrol la nueva version, tras la modificacion para comprobacion.

Limitacion La difusion de este anuncio debe llevarse a cabo en la franja de tiempo comprendida entre las
horaria 20,30 horas y las 6 horas del dia siguiente.

Figura 14. Conclusiones Copy Advice

Una vez hechas todas las comprobaciones oportunas, comienza la carga de campaiias. Para
ello, planficacion dispone de toda la informacion de programacién de todos los canales de
todo el mes, y sus correspondientes cortes publicitarios. Cortes que han de encajar a la
perfeccion posteriormente en la escaleta. Para la carga, planificacion detalla en Balboa las
caracteristicas de cada pase como podemos ver en la Figura 15.

B Alta Grafica
Orden
Cédigo: 78110 (Z8110/Infinit 01/06/2017-30/06/2017 01/06/2017-31/08/2017 ~ | Vista por disponibilidades (@) Vista por franja y corte
Datos del pase [ | Crearpases rechazados
Formato: [SQU! Convencional v] Desde: Hasta Estadopase Formato  Marca
- : T‘ . [ 1Day |ZPrime| 3 Day
Tograma. v Marca [Duracuon|.rime m|.nmp e .nmp7| Total | C/GRP I Inv. rea
Marca:  [INFINIT) -
Clave:  [ET9 (20seq) -
Duracién: 20| Tipo tarifa: | Porfranjay fomato v

Figura 15. Detalle de un pase del anunciante Infiniti

La herramienta Balboa, en continua comunicacion con Nube, muestra al planificador toda la
programacion de Nube, y cada uno de los espacios publicitarios existentes en toda la parrilla
con una limitacion de duracién de 300 segundos por bloque (Figura 16). Una vez completo un
bloque es imposible introducir mayor publicidad para evitar saturacién. Esto se trata de uno de
los mandatories de Movistar+ para evitar colapsar al espectador con publicidad. Por otro lado,
la legislacion vigente, no permite mas de 12 minutos de publicidad por hora natural de
emision.
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20006 M
Aud. | Programacion Franja Corte

25:15
25:30
25:45
26:00
26:45 GP Europa 2011 12 minutos: 300 -0
26:30
26:45
27:00
27:15
27:30
27:45
28:00

] El podio de 12 minutos: 300 -0
g Canadi
28:30

[ Los 20 Del 1T: 12 minutos: 300 - 0
45 Fernando Alonso
29:00

J Los 20 Del 1T: 12 minutos: 300 - 0
25:45 Lewis Hamilton

Figura 16. Bloques de publicidad en Movistar F1

La rejilla de programacién puede estar sujeta a diferentes cambios, sobre todo en canales
deportivos que actualizan sus horas de emisidn con mayor asiduidad. Por este motivo, se dice
gue la carga de campafias esta viva en cuanto a la programacion se refiere. Pero no son los
Unicos cambios que recibe el planificador, una campafia puede cambiar de material, de
duracion o directamente ser anulada por diversos motivos (reducciéon de presupuesto, bajo
GRP’s...). Estos cambios afectan al trabajo del planificador ya que requiere de ajustes de
tiempo en los cortes.

Una vez contemplada toda la carga de publicidad en cada uno de los cortes, ha de ser pautado
cada pase convenientemente segln especificaciones del anunciante o agencia de medios.
Algunos anunciantes pagan por posicionamiento de sus spots, y por esto, se revisa bloque a
bloque toda la publicidad contenida. También se cerciora que anunciantes de un mismo sector
no sean consecutivos. O también que ciertos anunciantes piden su emisidén a partir de ciertas
horas. En definitiva, la revision de la pauta publicitaria es el andlisis exhaustivo de que se esta
cumpliendo el compromiso de venta de cada uno de los pases. Cualquier error de colocacion
en la pauta, derivard en una mala emision de la publicidad contratada con las consecuencias
que ello acarrea:

> No pago completo de campafia
> Posible anulacién de futuros compromisos
» Compensaciones al cliente a coste 0

Por estos motivos, aunque la comprobacidon de pauta publicitaria es un trabajo diario y

rutinario, requiere de bastante precisién y concentracién por parte de los planificadores. En
este punto acabaria la planificacion de campanfas por parte del planificador. A continuacion, el
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departamento de planificacion de contenidos recogerd la pauta de publicidad, que junto a la
rejilla de programacion, montara la escaleta de emisién de cada canal.

19:47:30:10 00:00:20:06 AF41541C PUBLIC PF2 Purificadora

19:47:50:16 00:00:08:10 AF41626C CONTIN BUMPER TWIN PEAKS 2017. DONUT V2

19:47:59:01 00:00:30:10 AF43735C PROMO A. DESTINOS DE CINE: FRANCIA M+

19:48:29:11 00:00:05:06 AF43545C PUBLIC CF2 EASYJET

19:48:34:17 00:00:08:10 AF41188C CONTIN PASO A PUBLICIDAD. TWIN PEAKS AGENTE COOPER
19:48:43:02 00:00:20:06 AF43748C PUBLIC HD6 Mars Cesar

19:49:03:08 00:00:20:06 AF42406C PUBLIC HB2 FIAT TIPO HB

19:49:23:14 00:00:30:06 AF36653C PUBLIC BU3 BUGABOO

19:49:53:20 00:00:14:10 AF98877A CONTIN ID. EMOCIONALISTAS (MULTIDISPOSTIVO) M+
19:50:08:05 00:00:04:00 AB98245A CONTIN CARTELA CALIFICACION MORAL. 16

19:50:12:05 00:00:04:00 AB95701A CONTIN ESPARIOL, INGLES, SUBT. ESPAROL, SUBT. INGLES, SUBT. CATALAN, SUBT. EUSKERA, SUBT. SORDOS, ESTEREO/DO
19:50:16:05 01:24:04:11 SF23979C TITULO Blood father // HD Fullscreen DUAL TXT(X4)+SR DbyE/5.1+2
21:14:20:16 00:00:04:00 AP98719A CONTIN IP GENERICO

21:14:24:16 00:00:20:06 AF43497C PUBLIC HW3 HUAWEI

21:14:44:22 00:00:30:07 AF44078C PUBLIC ACS5 COSTA RICA

21:15:15:04 00:00:30:06 AF41714C PUBLIC PA3 GAS NATURAL

21:15:45:10 00:00:20:06 AF42408C PUBLIC TQ7 LINEA DIRECTA ASEGURADORA

21:16:05:16 00:00:10:06 AF35117C PUBLIC XT3 ONCE CUPONAZO

21:16:15:22 00:00:30:06 AF42501C PUBLIC V]3 DISNEYLAND

21:16:46:03 00:00:20:06 AF42707C PUBLIC VM2 VASITOS BRILLANTE

21:17:06:09 00:00:20:06 AF41541C  PUBLIC PF2 Purificadora

21:17:26:15 00:00:20:06 AF44393C PUBLIC DN2 BP

21:17:46:21 00:00:20:06 AF42406C PUBLIC HB2 FIAT TIPO HB

21:18:07:02 00:00:08:10 AF41627C CONTIN BUMPER TWIN PEAKS 2017. CAFE V2

21:18:15:12 00:00:40:10 AF42969C AVPROG A. GRAN PREMIO DE FORMULA 1 DE ESPAfIA (J11 AL D14) M+ (DEPORTES)
21:18:55:22 00:00:10:07 AF37321C PUBLIC CA1 CICAR

21:19:06:04 00:00:30:10 AF43735C PROMO A. DESTINOS DE CINE: FRANCIA M+

21:19:36:14 00:00:05:06 AF43545C PUBLIC CF2 EASYJET

21:19:41:20 00:00:04:00 AP98719A CONTIN IP 2 GENERICO SORPRENDIDO

21:19:45:20 00:00:25:06 AF42675C PUBLIC ROS5 RENAULT TALISMAN

21:20:11:01 00:00:20:06 AF43750C PUBLIC XW2 OPTICALIA

21:20:31:07 00:00:20:06 AF41987C PUBLIC GP2 JEEP GRAND CHEROKEE

Figura 17. Escaleta de emision

Fuente: Departamento de Publicidad de Movistar+
3.2.2. SEGUIMIENTO Y CONCILIACION DE CAMPANAS

Una vez planificadas las campafas y emitidas, el planificador de medios ha de llevar un control
adecuado de cada una. Este control es preciso gracias a la conciliacion de publicidad emitida.
El proceso de conciliacidn se lleva a cabo dia a dia para la comprobacion de la emision de la
publicidad.

El departamento de audiencias sirve a planificaciéon de un fichero encriptado diario con la
informacion de la emision del dia anterior. Este fichero es extraido a través de la aplicacién
Infosys de Kantar Media. Esta aplicacion es el resultado de la recepcién de todos los
codificadores instalados en algunos hogares espafioles. Infosys recoge todas las audiencias,
horas de emisidon, duraciones, programas emitidos, publicidad emitida, GRP’s... Esta
herramienta es usada tanto por medios como por agencias de medios para llevar cada uno sus
respectivos controles.

Una vez que se carga el fichero en Balboa, planificacion ha de comprobar la emisién
contrastando la informacién de la escaleta enviada y la publicidad recogida por Kantar (Figura
18). Normalmente no existen discordancias entre ambas y la publicidad se emite
correctamente. Pero cuando una discrepancia ocurre, comienza un nuevo trabajo de
investigacion por parte del planificador. La no emisidon de un pase planificado puede tener su
origen en diferentes momentos de la cadena de emisién:

» No incursion de la publicidad por parte del departamento de planificacion de
contenidos
» Cambios en la programacion de contenidos
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Agentes externos (P.e.: lluvia en un torneo de tenis que anula su emision)
No codificacién por Kantar

Emision en negro

Anulacion repentina de la campania

No llegada a tiempo del material a emitir

YV VVVYYVY

[ Conciliacién con Sofres (Soporte: Movistar Fiitbol, Periodo: 16/05/2017) [e®@] =]
Soporte: | Movistar Fitbol | Periodo de emisién:
Pases pauta
Anunciante Marca Formato Posicionar filas Todos (© Pendientes L Actualizar
Corte | Conc. | Estado i Marca Formato Duraci6 icio Hora emision | N°Grps | Control Form
A Conciliado B the travel brand: COSTARICA Spot Convencional 30 20:13:27 0,0000
A Conciliado | EDP EDP Spot Convencional 20 20:13:57 0,0000
5 Conciliado | Mahou MAHOU LIGA Spot Convencional 20 20:14:13 20:15:00 0,0000
211
A C Renault RENAULT TALISMAN Spot Convencional 25 20:53:02 20:53:06 0,0000
A Conciliado | Bwin BWIN Spot Entrada/Salida 20 20:53:27 20:53:31 0,0000
A Conciliado  Bet 365 BET 365 Spot Convencional 20 B 3:51 0,0000
A Conciliado | William Hill WILLIAM HILL Spot Convencional 20 20:54:08 20:54:11 0,0000
212
A Conciliado : William Hill WILLIAM HILL Spot Convencional 20 9:44 0,0511
A Conciliado  Bet 365 BET 365 Spot Convencional 20 0:04 0,0593
A Ci do Air Europa AIR EUROPA Spot Convencional 10 :50:24 0,0593
A Ci Mitsubishi MITSUBISHI Spot Convencional 20 9:32 0,0045
A Ci Renault RENAULT TALISMAN Spot Convencional 25 9:52 0,0045
A C do Coca Cola ROYAL BLISS - COCA COLA : Spot Convencional 30 22:00:14 22:00:17 0,0045
A Conciliado | Citroén CITROEN C3 Spot Convencional 25 22:00:44 22:00:47 0,0052
231
A Conciliado | Renault RENAULT TALISMAN Spot Convencional 25 22: 22:55:46 0,0000
M Conciliado | Mahou MAHOU LIGA Spot Convencional 25 22: 0,0150
A Conciliado | FCA FIAT TIPO HB Spot Convencional 20 22:56:33 0,0150
232 -
< m J »
Sofres
Anunciante: Posicionar filas Todos (© Pendientes G, Actualizar
Conc. i Anuncio Hora | Duracién Formato Contenido Contexto -
GRUNDIGESPARA,S.A. GRUNDIG/GAMA 18:30:35 7 CARTON/CARETA PATROCINIO NO SOLAPADO
GRUNDIG ESPANA,S.A. GRUNDIG/GAMA 15:18:09 7 CARTON/CARETA PATROCINIO NO SOLAPADO
LA TIENDA EN CASA LATIENDA ENCASA/WIZZIT TI | 19:18:16 S0 SPOT NORMAL TELEVENTA NO SOLAPADO
GRUNDIG ESPANA,S.A. GRUNDIG/GAMA 15:20:33 7 CARTON/CARETA PATROCINIO NO SOLAPADO . | |
GRUNDIG ESPANA,S.A. GRUNDIG/GAMA 20:13:20 7 CARTON/CARETA :PATROCINIO NO SOLAPADO : |
:B THE TRAVEL BRAND B THE TRAVEL BRAND/AGENCIA: 20:13:27 30 SPOT NORMAL PUBLICIDAD CONVENCIONAL NO SOLAPADO | |~
HC ENERGIA EDP/GAS Y LUZ 20:13:57 20 SPOT NORMAL PUBLICIDAD CONVENCIONAL NO SOLAPADO
LA TIENDA EN CASA LA TIENDA EN CASA 20:14:37 30 SPOT NORMAL TELEVENTA NO SOLAPADO
FASA RENAULT RENAULT/TALISMAN SPORT TO : 20:53:06 25 SPOT NORMAL PUBLICIDAD CONVENCIONAL NO SOLAPADO
Si  ELECTRAWORKS BWIN.ES/APUESTAS DEPORTIV @ 20:53:31 20 SPOT NORMAL PUBLICIDAD CONVENCIONAL NO SOLAPADO
Si WWW.BET365.ES BET365.ES 20:53:51 20 SPOT NORMAL PUBLICIDAD CONVENCIONAL NO SOLAPADO
Si | WILLIAMHILL.ES WILLIAMHILL.ES 20:54:11 20 SPOT NORMAL PUBLICIDAD CONVENCIONAL NO SOLAPADO
Si WILLIAMHILL.ES WILLIAMHILL.ES 21:49:44 20 SPOT NORMAL PUBLICIDAD CONVENCIONAL NO SOLAPADO
fl’ WWW.RFT3A5.FS RFT3AS5.FS 21:50:04 20 SPOT NORMAI PURITCTDAD CONVFNCTONAI NO SOIAPADO @ T
< 1 »

Cerrar

Figura 18. Conciliacion en Balboa

Existen mds motivos por los cuales un pase de publicidad ha dejado de ser emitido. Sin
embargo, de entre todas ellas, la causa mas comun de las discrepancias de conciliacion se
deben a la no codificacién puntual de Kantar. Cuando esto ocurre, existe una cadena de
contacto entre medio y Kantar para tratar de solventar el problema del pase desaparecido.

#movistar+

RELLENAR POR PLANIFICACION

CAMPARA [ HoRA EMisION LOG | 16N mncioenci OTRAS OBSERVACIONES
01/06/2017 Huawer 1857 antar INSERTAR A 1857201 DE 20°; SPOT NORMALY CREATIVIDAD'S
Roberto Comedia NEC 1729 antar _ CAMBIAR DE "AVANCE PROGRAMACION / CHANCE" A SPOT _DE "CALLE 13/CADENA TELEVISION" DE 20°; SPOT NORMAL Y CREATIVIDAD 67
Roberto elN Sports. AMC Networks :44:¢ antar 'CAMBAIR DE 2AVANCE PROGRAMACION/FEAR THE WALKING  DEAD" DE 20" Y TIPO SPOT NORMAL; CREATIVIDAD 10
aics M. Deportes 2 Fundacion Trinidad ATk o o codifica Kantar EL EVENTO QUE SOLICITAN APARECE CORRECTAMENTE _CODIFICADO EN INFOSYS A LAS 25:49:26
aiara oto GP Cakiey 351 antar DE 20:05 A 21:05 NO SE EMITE EL EVENTO SOLICITADO.
aiora M. Moto GP Stelvio : antar INSERTAR A 2035:17 DE 10" Y TIPO SOBREIMPRESION  NORMAL
aiara oto Subary 001 antar ENTRE LAS 1530 Y LAS 16:30 NO SE EMITIO ELSPOT _ SOLICITADO.
aiara ot Fiar : antar INSERTAR A 185804 DE 10" Y TIPO SOBREIMPRESION NORMAL
3i0a M. Deportes 1 Hyundai :29:( o lo ¢ ica Kantar DE 15:28:54 A 15:30:23 SE REGISTRA UNA  INTERRUPCION DE EMISION POR LO QUE NO SE CODIFICAN  LOS SPOTS QUE SOLICITAN.
aioa M. Deportes 1 Hyundai 29, antar DE 15:28:54 A 15:30:23 SE REGISTRA UNA _INTERRUPCION DE EMISION POR LO QUE NO SE CODIFICAN  LOS SPOTS QUE SOLICITAN.
aiora s Festival Flamenco 28: 010 codifica Kantar DF 152900 A 15:30:25 SE REGISTRA UNA _INTERRUPCION DE EMISION POR LO QUE NO'SE CODIFICAN  LOS SPOTS QUE SOLICITAN.
aiara s General Optica 251 antar DE 152900 A 15:30:25 SE REGISTRA UNA _INTERRUPCION DE EMISION POR LO QUE NO SE CODIFICAN  LOS SPOTS QUE SOLICITAN
aiara s Trivago 29: o [0 codifica Kantar DE 152900 A 15:30:25 SE REGISTRA UNA _INTERRUPCION DE EMISION POR LO QUE NO SE CODIFICAN  LOS SPOTS QUE SOLICITAN.
laiara (tra Manomano :29:¢ o lo ica kantar_ DE 15:29:00 A 15:30:25 SE REGISTRA UNA  INTERRUPCION DE EMISION POR LO QUE NO SE CODIFICAN  LOS SPOTS QUE SOLICITAN.
aiara s 301 antar DE 152900 A 15:30:25 SE REGISTRA UNA _INTERRUPCION DE EMISION POR LO QUE NO SE CODIFICAN  LOS SPOTS QUE SOLICITAN
08/06/2017 aioa LG AC Codifica una clave antigua SOLUCIONADO CON CLIENTE
08/06/2017 aioa WiComedia 16 AC : Codifica una clave antigua SOLUCIONADO CON CLIENTE
08/06/2017 saioa E"::i"_"‘; 16 A 180641 10 Codifica una clave antigua SOLUCIONADO CON CLIENTE
OB/06/2017 aioa M.Series TG A : Codifica una clave antigua SOLUCIONADO CON CLIENTE
aria M.Dcine Unicer 5o Codifica con error duracion CAMBIAR DURACION DE 25 A 30" Y CREATIVIDAD DE _ LA 663 A LA 66
ena %0 SANTANDER 5 010 codifica Kantar
3/06/201 laiara M. Moto GP ABARTH lo lo codifica Kantar
/06/201 aioa M.Deportes 1 Fyundai 301 010 codifica Kantar
/08/201 aiar Wi Mot repsol X o 1o codifica Kantar
/06/201 Fiat o o codifica Kantar

Figura 19. Reclamacion de emisién
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Planificacion reclama la correcta emisidn de sus pases, y Kantar vuelve a revisar las emisiones
volviendo a dictar un veredicto positivo o negativo de emision.

Una vez conciliadas todas las emisiones de todos los canales, el planificador ha de llevar su
correspondiente seguimiento. Si un pase se ha caido, ha de intentar recuperarlo lo antes
posible para no perder inversion. Si el periodo de la campafia ha concluido, la inversién de la
campana caera con la correspondiente caida de la facturacion global.

No solamente los pases caidos producen descuadres en las inversiones de las campafias. Si un
pase pautado en principio en DT, debido a los tiempos u otras circunstancias, cambia de franja
(pasa a PT), también se sufren discrepancias en la inversion prevista de la negociacién. Todos
estos desajustes requieren de la dedicacion del planificador para una correcta facturacién de
las campanias.

Fuente: Departamento de Publicidad de Movistar+

3.2.3. FACTURACION DE CAMPANAS

Vista la planificacidn, la emision y la conciliacion de campanas, llega el momento de facturar el
global de todas las campafias emitidas en Movistar+. Cada uno de los planificadores, con cada
uno de sus anunciantes asignados y con cada uno de sus respectivos comerciales, se encargara
de formalizar el proceso. Esta facturacion se realiza una vez revisada la inversién prevista en
relacidn a la inversidn real.

La inversidn prevista es aquella que el comercial ha cerrado con cada uno de sus clientes para
cada una de sus campafias. Por otro lado, la inversidn real, es aquella reflejada en Balboa
debida a la emisién de los pases. Balboa ejerce sus calculos internos aplicando cada tarifa a
cada pase dependiendo del canal y franja, y devolviendo el real de cada uno. La suma de todos
es la inversidn real.

¥ Negociaciones [o][@] =
Filro
Cédigo: Grupo: [ (Todos/as) +] Inv.totalizada: [Indiferente +| Descripcién: [Quecontenga  ~
Forma negaciacién: | (Todos/as) ~| Estado: [ (Todos/es) v Medio: ( -
Evento comercial: | Soporte: -
Grupo agencia: ‘| Equipo: -
Agencia: | Ej. negociacién: -
Anunciante: (asics Titular cartera: -
Grupo anunciante: | Planificador: -
Tipo publicidad: | Formato: -
Tipo negociacién: | Target: -
Fecha negociacién Periodo negociado
Desde: = Hasta: (||| e = Hasta: =
cédigo Descripdén A
44719 Asics 01/01/2016-31/01/2016 Enero - Febrero 2016 - Liga BBVA. C+ Partidazo. Publicidad virtual entrada 22 parte. 4 Premium RMA o BCN_PUBLIMEDIA
44720 Asics 01/01/2016-31/01/2016 Enero - Febrero 2016 - Liga BBVA. C+ Partidazo. Spot 20" intermedio salida 12 parte. 4 Premium RMA o BCN_PUBLIMEDIA 5
24721 Asics 01/01/2016-31/01/2016 Enero - Febrero 2016 - Liga BBVA . C+ Liga. Publicidad virtual entrada 22 parte. RMA o BCN y TOP (FCB-ATM)_PUBLIMEDIA
44722 Asics 01/01/2016-31/01/2016 Enero - Febrero 2016 - Liga BBVA. C+ Liga. Publicdad virtual entrada 22 parte. ATM_PUBLIMEDIA
44901 Asics 01/01/2016-31/01/2016 Enero - Febrero 2016 - Eiminar
44902 Asics 01/01/2016-31/01/2016 Enero - Febrero 2016 - Liga BBVA . C-+Liga. Spot 20 intermedio 52 saiida 12 parte. 19 BCN-GRA_PUBLIMEDIA
44990 Asics 01/01/2016-31/01/2016 Enero - Febrero 2016 - Liga BBVA . C-+Liga. Spot 20 intermedio 52 saiida 12 parte. 122 TOP (BCN-ATM)_PUBLIMEDIA
45002 Asics 01/01/2016-31/01/2016 Enero - Febrero 2016 - Liga BBVA, C+ Partidazo. Publicidad virtual entrada 23 parte, ATM-CEL_PUBLIMEDIA
45256 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 - Spot 20°_C-+P_Liga BEVA_IA SPosicion _Jornada 23 Granada- Real Macrid_PUBLIMEDIA
45257 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 -P Vir_C-+P_Liga BEVA_E 2PAR 1Posicion_Jornada 23 Granada _Real Macrid_PUBLIMEDIA
45258 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 - P Vir_C-+. Liga BBVA_E 2PAR IPosicion_ Jornada 23 Levante _ FCBarcelona_PUBLIMEDIA
45260 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 - P Vir_C+L_Liga BBVA_E 2PAR 1Posicion_Jornada 23 Atitico de Madrid- Ebar_PUBLIMEDIA
45334 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 - Spot20°_C+P_LigaBBVA_IA 5Pos_124_Premium Barca_PUBLIMEDIA
45335 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 -P Vir_C-+._Liga BBVA_E 2PAR 1Pos_Premium_)24 RMacrid_PUBLIVEDIA
45336 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 -P Vir_C-+P_Liga BEVA_E 2PAR 1Pos_Premium_J24 Barca_PUBLIMEDIA
45337 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 -P Vir_C-+._LigaBBVA_E 2PAR 1Pos_Premium_124 Atiético_PUBLIMEDIA
45392 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 - Spot20"_C-+._LigaBBVA_IA SPos_J25_Premium Barca- Las Pamas_PUBLIMEDIA
45393 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 - P Vir_C-+._Liga BBVA_E 2PAR 1Pos_Premium_J25 RMacrid-Malaga_PUBLIMEDIA
45394 Asics 01/02/2016-23/02/2016 Enero - Febrero 2016 - P Vir_C+._Liga BBVA_E 2PAR 1Pos_Premium_)25 FCBarcelona-Las Paimas_PUBLIMEDIA
45412 Asics 01/02/2016-23/02/2016 Enero - Febrero 2016 - P Vir_C+P_Liga BBVA_E 2PAR 1Pos_Premium_J25 Atiético de Madrid- Vilareal_PUBLIMEDIA
45496 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 - Spot20°_C+_LigaBBVA_IA SPos_)26_TOP Real Madrid- Atiético de Madrid_PUBLIMEDIA
45497 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 - P Vir_C-+P_Liga BEVA_E 2PAR 1Pos_Premium_126 FC Barcelona-Sevilla_PUBLIMEDIA
45498 Asics 01/02/2016-29/02/2016 Enero - Febrero 2016 - P Vir C-+. Lia BBVA E 2PAR 1Pos TOP 126 Real Madrid- Atiético de Madrid PUBLIMEDIA ~
<« [ »

107 elementos (1 elemento seleccionado)

Figura 20. Negociaciones Asics
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Como vemos en la Figura 20, cada una de las lineas seria un acuerdo cerrado por el comercial
para el anunciante Asics. Dentro de cada linea, planificador ha de comprobar real/previsto. Si
existen discrepancias ha de volver al punto del seguimiento de campanas. ¢Qué ha ocurrido
con los pases de esa campana? Para ello ha de repetir el proceso explicado en el punto
anterior sobre la conciliacién.

Una vez que cada uno de los acuerdo estd cuadrado y todos los pases estan conciliados, se
cierra la conciliacion de cada uno de los canales de todo el mes, y a principios del mes
siguiente después de la emision, se factura el total de la campafnas emitidas. Para ello, el
departamento de planificacion, en contacto con cada una de las agencias de medios, ha de
recibir el visto bueno para facturar el importe de cada acuerdo. Una vez aceptado,
planificacion da la aprobacién al departamento de facturacién de Movistar+ para que emita las
correspondientes facturas a cada una de las agencias de medios. Los pases en Balboa
cambiarian de estado: de conciliado a facturado.

En ocasiones, ocurre que después de cerrar la facturacion se produce la disconformidad de
algun cliente respecto al total del importe facturado. En estos casos, se realizaria el
correspondiente abono al cliente, después de ser revisada la reclamacion, para efectuar la
devolucion del importe en conflicto.

Fuente: Departamento de Publicidad de Movistar+

3.3. NUEVAS FORMULAS DE MERCADO: VOD (VIDEO OVER DEMAND) Y
PROGRAMATICA

Hasta este punto del presente TFG, hemos hablado de la emisidon de publicidad en el medio
televisivo puro. Publicidad lineal como tal. Sin embargo, como mencionamos desde el
comienzo, los medios de comunicacién han sufrido revoluciones constantes a lo largo de la
historia. Y es que hoy en dia, los espectadores no consumen contenidos como antafio. Sino
gue lo hacen a la carta. Ellos mismos buscan qué ver y no les imponen qué ver como ocurre en
un canal lineal.

Por este motivo nacid hace unos afos la plataforma Yomvi en Canal+, actualmente
renombrada Unicamente como Movistar+. Desde esta plataforma, los usuarios pueden
disfrutar del contenido que quieran, cuando quieran y como quieran desde sus diferentes
dispositivos (moviles, tablets, ordenadores portatiles...). Habia nacido el video bajo demanda
(voD).

mOVIStar+ Titulo, género, actor, di

Canales TV v Series Cine Deportes v Infantil Mas ~

-
La honradez de la cerradura
22.00h - 23.25h
22.05h - 22.45h 21.45h - 22.40h 21.40h - 22.45h

© &

Sexta

L]
Supervivientes 2017: dltima hora El intermedio El Puente
"E| 7 El intel ] p

22.00h - 22.40h 21.30h - 22.30h 22.00h - 23.00h 21.30h - 22.30h

Figura 21. Plataforma Movistar+ 35
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Este nuevo lugar de emision, a su vez abria nuevas posibilidades comerciales para anunciantes.
Con una ventaja primordial con la que no cuenta la television lineal, y es que el usuario no
puede omitir la emision de la publicidad. Pero este hecho, no conllevd una saturacién de spots
en la plataforma. Se prefirié dar calidad al hecho de no poder saltar publicidad, consagrandolo
como Spot Unico. Un Unico spot antes de la emisién de contenido que conlleva la visualizacién
inequivoca por parte del usuario.

Cada uno de los impactos recibidos por los usuarios quedan reflejados en una plataforma
externa llamada Ooyala. Desde Ooyala, los clientes son capaces de ver el seguimiento de todos
los impactos de sus campafias. El caso de VOD esta tarifado diferente de los canales lineados,
siendo el CPM™ la manera de llevarlo a cabo. Los anunciantes contratan un nimero total de
impresiones para un periodo de campafia. Si la campafa llega a dichas impresiones o las
supera se factura el total previsto. En caso contrario, se realizaria el coste por mil de las
impresiones servidas.

Ademads de esta nueva forma de mercado, desde la compra por parte de Telefénica de Canal+
convirtiéndolo en Movistar+, Telefénica se percaté de que en su nueva adquisicion no tenia
espectadores, sino clientes. Clientes que veian su televisién y clientes que usaban sus
teléfonos moviles. Y cada uno de esos impactos, y cada uno de esos clics eran captados por sus
servidores. En este punto nace lo que seguramente se convierta en la planificacién publicitaria
del futuro: la publicidad a medida del usuario.

Cada impacto es interpretado por los servidores y asociado a un cliente. Por ejemplo, si un
cliente de Movistar+ viaja frecuentemente y hace check-in con su dispositivo movil en
diferentes partes del mundo, Unicamente recibird impactos publicitarios en su terminal de
agencias de viajes, o alquiler de coches u hoteles. Sin embargo, esta nueva férmula de
mercado, considerada por muchos como intrusiva, aun esta en desarrollo y seguramente tarde
anos en lanzarse al mercado publicitario en televisién. O puede que nunca lo haga. Aun asi, ya
disponemos del ejemplo real de Google y las cookies de nuestros ordenadores.

13 Coste por mil impresiones
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Tras el andlisis realizado en el presente TFG, podemos considerar las siguientes conclusiones
generales:

> Desde el nacimiento de la planificacidn publicitaria, se la pueda considerar como
una disciplina viva en continua adaptacion segun la evolucién de los diferentes
medios de comunicacion.

» La planificacién publicitaria en television es el resultado de diversos agentes
formando un todo dentro del departamento de publicidad en cualquier medio.

> Las diferencias entre la planificacién publicitaria entre un medio publico y uno
privado son notables en cuanto a la diferencia de inversién, saturacion publicitaria,
tipo de venta (descuento/coste GRP) y audiencias.

> La figura del planificador es finalmente el responsable de la correcta emision de
toda la publicidad vendida por el equipo comercial, haciéndose cargo desde la
correcta planificacién, a la conciliacion y posterior evaluacién, siendo el
intermediario entre todos los departamentos.

» El futuro de la planificacién publicitaria en Movistar+ pasa por el conocimiento de
cada uno de sus clientes y creando ofertas comerciales exclusivas hechas a su
medida gracias a sus busquedas, ubicaciones... etc

Como conclusiones especificas:

> La inversion publicitaria se trata de un importante ingreso para el sustento de
cualquier medio de comunicacién. Ha de ser tratada con sumo cuidado,
reportando cualquier incidencia y buscando sus causas, recuperando inversiéon y
no dejando nada al azar.

> Lo que para una televisién en abierto (y para todo el mercado) toma suma
importancia los GRP’s recibidos por una campafia o cierta programacioén, una
television privada ha de buscar sus bazas realizando descuentos sobre las tarifas
de sus canales.

> El departamento de marketing es el germen de todo el trabajo del departamento
de publicidad generando los diferentes paquetes de ofertas comerciales para
anunciantes. Su trabajo conllevo un estudio exhaustivo de todo lo que significa
Movistar+.
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