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CONTEXTO

Del lat. Contextus.
1. m. Aquellas circunstancias que rodean el impacto publicitario y lo cualifican en
terminos de viewability y audioability.
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CONTEXTO TECNICO

Caracteristicas
técnicas

Tamafio de
la pantalla

CLAVE: el audio activado y las
pantallas de gran tamafio
colaboran con la recepcion del
mensaje

[

Television

&

Otros
dispositivos

MEEL BIGSCREEN
BIGSCREEN
HV
digital
mitele ®

"H" V|S|pnado
horizontal

full screen




CONTEXTO TEMPORAL

¢,Cuando se consume
el contenido?

¢, Qué supone?

1 g Smart TV
PRENSA in 710/(# n 59% L,IL='._| |_=._| 81%
\ ¢ REDES SOCIALES
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REDES SOCIALES
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Video Televisivo :
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@ MANANA EN CASA EN ITINERANCIA EN EL TRABAJO NOCHE EN CASA

I i i
I~ | I i
‘ MAS ] MAS ) | MAYOR )
TIEMPO | SENSACION | PREDISPOSICION
‘ RELAX ‘ PARA LA COMPRA

\\_
Fuente: Panel Toluna. h
Muestra: Ind+ 18 / 2.000 encuestas realizadas nov. 2018 \




CONTEXTO TEMPORAL
Somos consumidores

UN 45% COMPRA ONLINE
ENTRE LAS 18 Y LAS 22 H.

Fuente: Nielsen
Nielsen Digital Consumer, 2019

nocturnos

Antes de las 9h

No es un
momento de
compraonline

La mente esta
ocupada planificando
las tareas del dia 'y
leyendo sobre el
mundo y el entorno.

Entre 9h y 15h

Se despierta el
interés por
comprar

Las personas utilizan

descansos y horas de
almuerzo en el trabajo o

clases para el shopping.

Entre 15h y 18h

Se aprovechan las
horas de ocio

Durante la tarde en estos
momentos de ocio se
realizan compras antes de
salir de la oficina, en el
regreso a casa o al llegar

Entre 18h y 22h

Es el momento
clave paralas
marcas

Casi la mitad de las
personas estan
comprando online. Al
llegar a casa tienen
tiempo y calma para
buscar lo que van a
adquirir

Después de las 22h

El numero de
compradores se
reduce a una quinta
parte

Después de las 10 de la
noche es un momento de
relajacion mucho mas inactivo
en las compras
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Del part. de contener.

1. m. Circunstancia contextual referente a donde se inserta la publicidad. Distingue varias
caracteristicas que incluyen en la percepcion y aceptacion del mensaje.
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El articulo 42.3. de los Estatutos de la RFEF dice textualmente lo siguiente: "Con

independencia del ejercicio de las facultades disciplinarias que son propias de los
organos federativos de esta naturaleza, corresponden a la RFEF, por si 0 a través del
organo en quien delegue (el Comité de Competicion), las siguientes competencias:
Suspender, adelantar o retrasar partidos y determinar la fecha y, en su caso, lugar
de los que, por causa reglamentaria, razones de fuerza mayor, o disposicion de la
autoridad competente, no puedan celebrarse el dia establecido en el calendario
oficial o en las instalaciones deportivas propias", pero fuentes federativas dijeron a
este periddico que "no se aplicara el articulo 42.3 "salvo que la Policia lo solicite por
escrito alegando razones de seguridad o de posibles desérdenes publicos graves".

Dificil integracion
Mas molesto

En la cima

Integracion
total
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CONTENIDO
c‘,Dc')nde insertamos la Mas de la mitad de los usuarios de plataformas de pago
manifiestan su desacuerdo en que estas plataformas

publicidad? tengan publicidad.

% Usuarios por
nivel de aceptacion
de publicidad en
plataformas de

pago

CONTENIDO

GRATUITO

No genera rechazo, a
diferencia de la publicidad en
medios de pago que si lo
provoca.

Lo | 1 | 2| s | ¢ Bs e e o | o

Intolerantes Indiferentes Tolerantes

Fuente: Estudio TV conectada IAB.
Noviembre 2019




Audiences on high quality
ng her qua[ity, sites showed
higher engagement

Key finding

Advertising running next to content on
high quality sites may benefit from more

ngaged audiences. c
2 /
A o

higher
engagement

than on
low quality sites

Note: mobile site selection and classification is based on Integral Ad Science's Brand Risk assessment:
high quality - low brand risk. low quality - moderate brand risk; excludes explicit adult and violent content.




Campaigns on high quality
Quality content iS sites stand to benefit from
memorable

Key finding

Achieving nearly one-third greater

memorability, high quality sites offer “ "
a more conducive environment for
brand recall. 3 O/

greater
memoyability

driven by brand
_— - _ ! suitable content
Note: mobile site selection and classification is based on Integral Ad Science’s Brand Risk assessment;
high quality - low brand risk; low quality - moderate brand risk; excludes explicit adult and violent content.
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MODELO PUBLICITARIO

Del it. Modello.
1. m. Factor que tiene en cuenta cOmo se inserta la publicidad en los contenidos y con
los formatos que utilizamos.
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MODELO PUBLICITARIO

1. PUBLICIDAD (@] 2. BAJA
INSTREAM @ 8@ SATURACION

3. PUBLICIDAD Ey@ 4. EMPAGINACION
NO SALTABLE ‘__j CUIDADA




MODELO

PUBLICITARIO _
Notoriedad Instream vs. Qutstream

Ads

indice medio recuerdo: 100

PUBLICIDAD INSTREAM

« Totalmente integrada tanto
en tv lineal, como en digital.

MEDIASET
espaia.

* Productos casi exclusivos en
digital: midroll.

 Alto nivel de notoriedad
frente a publicidad outstream

(prensa y RRSS) Fuente: Eficacia publicitaria on/off Kantar Insight Division




MODELO
3 PUBLICITARIO

BAJA SATURACION

* Relacion minutos
publicitarios frente a minutos
de contenido mas bajo que
en otros medios.

Relacion minutos de
publicidad en video
televisivo segun medios y
grupos editoriales
(octubre 2019)

A;:;é%g \: PRISA ATRESMEDIA

vocento

Fuente: Comscore. Octubre 2019

RCS

MEDIAGROUI




MODELO
PUBLICITARIO

PUBLICIDAD NO SALTABLE

* No se puede saltar la tv lineal,
ni la conectada.

Los formatos de 20” tienen un
mensaje mas rico y amplio
que los spots de 6” y la
publicidad saltable.

Notoriedad formatos de
spot segun duracion:
saltable, 6s y 20s

113

indice medio recuerdo: 100

6!! 20!!

Fuente: Neurologyca.
Estudio Comparativa formatos de video, febrero 2019



MODELO ) _ ]
PUBLICITARIO Recuerdo (espontaneo + sugerido) segun

duracién del bloque publicitario TOTAL DIA

indice medio recuerdo: 100

CLAVE: La publicidad en bloques
cortos, de una duracion hasta 6
minutos, en Prime Time, se

EMPAGINACION CUIDADA

* Modelo Mediaset VS
Atresmedia.

recuerda con mayor intensidad que
la del blogue largo de mas de 6
minutos.

» Bloque cortos en Prime Time.

 Modulo Notoriedad.

Fuente: CIMEC
Tracking eficacia publicitaria acumulado olas jun, sep, nov 2019




MODELO
3 PUBLICITARIO

EMPAGINACION CUIDADA

* Modelo Mediaset VS
Atresmedia.

» Bloque cortos en Prime Time.

 Modulo Notoriedad.

Recuerdo TOTAL (espontaneo +
sugerido) segun tamano del bloque
publicitario

indice medio recuerdo: 100

103

MEDIASET MEDIASET MEDIASET MEDIASET

ATRESMEDIA ATRESMEDIA > £ E 5
espafa. espaila. espafa. espafa.

2 Notoriedad HQ Superspot

Fuente: CIMEC.Tracking eficacia publicitaria acumulado olas jun, sep, nov 2019



- ¢, Por qué se recuerda
mas la publicidad en
television?

CONTEXTO MODELO PUBLICITARIO

® Técnico Q ® Publicidad Instream

® Temporal Q * Baja Saturacion

@ o o
Modelo Empaginacién

Q L Publicidad no saltable




¢, Por qué se recuerda
mas la publicidad en
television?

Visualizacion Efectiva

*Visualizacion efectiva: visualizacion >2 segundos sobre el anuncio

Todas las cualidades técnicas anteriores y el
‘'sentido nativo’ (menos intrusivo y mas
asumido) de la publicidad en contenidos
televisivos favorecen una

visualizacion efectiva del 97%

(supone un 88% mas vs el resto de soportes)
y un alto consumo de los spots al completo

Fuente: Neurologyca



+workload cognitivo=+recuerdo publicitario

Workload cognitivo:

100
53
[

45 W39
L

WORKLOAD COGNITIVO: es el nivel de esfuerzo mental medible realizado por un individuo en
respuesta a una o mas tareas cognitivas. Un alto valor de este indice se correlaciona positivamente
con un mayor compromiso (engagement), mayor nivel de atencion e inmersion, mayor procesamiento
de informacién y mayor interés sobre lo que se esté viendo.

Fuente: Neurologyca; Estudio dic2019



¢, Por qué se recuerda
mas la publicidad en
television?

LOS NIVELES DE NOTORIEDAD
son muy superiores a cualquier otro
medio de comunicacion.

Niveles de Notoriedad por

medios
100
29
27
14
Display RRSS T @ T\(j |ii;i<ta;| y

Fuente: Eficacia publicitaria on/off Kantar Insight Division





