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La television siempre ha batallado por tener nuestra atencion sin distracciones; desde oir nifios gritando hasta escribir
la lista del stper, inconscientemente hemos siempre hecho multi-tasking mientras vemos TV. Hoy pareciera que hay
una nueva amenaza a la experiencia de ver television: el surgimiento de la “segunda pantalla”.

Estamos sentados frente al televisor, listos para disfrutar de la experiencia de ver TV, pero nuestras laptops, tablets y
smartphones nos tientan a alejarnos de ella. Ya sea checar rapidamente Facebook durante un minuto de silencio del
partido de futbol o textear a un amigo para acordar el lugar de la comida, las distracciones son numerosas. Sin embar-
go, cuando se trata de multi-tasking generalmente sacrificamos la calidad con la que ejecutamos cada actividad. En
el contexto de la proliferacion de las segundas pantallas, pareciera que es la experiencia de la TV la que mads sufrirfa.

Grafica 1
Actividad online durante programas o peliculas en TV, México

Envio/recibo e-mails/SMS relacionados
con programas/peliculas de TV

Busco mas informacion online sobre los
programas/peliculas de TV mientras los veo

Actualizo mi estatus con informacion
sobre programas/peliculas de TV

Twiteo sobre programas/peliculas de TV

Busco los hashtags de programas/
peliculas de TV

Sigo lo que otras personas dicen en twitter
sobre programas/peliculas de TV

Fuente: “TV of the Future”, Base: 451.
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(Cudntos goles no nos hemos perdido por distraernos al
contestar un e-mail o un SMS a un amigo?

En meses recientes, se ha reconocido mas claramente el
potencial que tiene la segunda pantalla para incrementar
el engagement del consumidor con la experiencia de ver
la TV. La segunda pantalla estd resurgiendo mas como
un aumentador potencial de la experiencia total de ver la
TV que como un inhibidor de la misma; algo que puede
ayudar a crear verdadera emocion en el consumidor.

El crecimiento extraordinario del hashtag de Twitter
tiene mucho que ver con este resurgimiento. Al twittear
espontdneamente sobre algtin contenido en TV y acom-
pafiarlo con un hashtag relevante, los consumidores pue-
den asegurarse de que otros televidentes con intereses
similares descubran y lean sus twits. Al permitir que los
consumidores creen conversaciones sobre temas de la
TV, Twitter provee un caso contundente para la segun-
da pantalla y el cual los productores de TV han podido
capitalizar.

Los reality shows en television se han visto beneficiados
particularmente de la posibilidad de los televidentes de
compartir opiniones e influir en los shows en vivo. Un sim-
ple hashtag de Twitter apareciendo al final de cada acto es
suficiente para disparar que los televidentes twitteen sus

opiniones o ideas sobre lo que acaban de ver en el show.
El buzz o ruido generado alrededor del show es lo que
mantiene a los productores contentos, propiciando que
los televidentes llamen por teléfono y voten por sus actos
o personajes favoritos.
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Grafica 2

Actutudes hacia la interactividad con la TV, México

Me gustaria poder ver contenido de otros
dispositivos a través de mi televisor

Podria vivir facilmente sin
la programacién tipica de TV

Comentar programas online durante
su transmision enriquece la experiencia

Es mucho mas interesante ver programas
con los que puedo interactuar

He comenzado a ver programas para
poder comentarlos en redes sociales

Con el éxito de Twitter en revivir la segunda pantalla
han surgido distintas soluciones encaminadas a generar
un mayor engagement con la TV a través de la segun-
da pantalla, incrementando ademds el perfil de ésta. En
nuestros estudios sobre el tema, hemos visto tres tipos
de soluciones.

El primer tipo es el que esté disefiado para una clase es-
pecifica de show. Por ejemplo, el programa de concurso
o trivia que ofrece un web-site donde los televidentes
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Fuente: “TV of the Future”, Base: 210.

pueden jugar en paralelo al show transmitido en TV
usando su segunda pantalla, ofreciendo incluso la posi-
bilidad de competir con amigos u otros televidentes. Al
contrario de distraer al televidente, el sife en la segun-
da pantalla lo mantiene hablando sobre el show con sus
amigos y generando un boca en boca positivo.

El ejemplo del segundo tipo de solucién es la aplicacién
para smartphone desarrollada por FOX TV para el po-
pular programa de detectives Bones'V. La aplicacién
permite a los televidentes participar en el programa,
resolver casos y hasta comprar canciones que aparecen
en la transmision. Una solucién similar pero de uso mds
general y no para un programa unico es Zeebox, una
aplicacién que permite interactuar de distintas maneras
con el contenido en TV desde el smartphone. Esto inclu-
ye ver lo que tus amigos estdn viendo, chatear con otros
sobre los programas, obtener estadisticas deportivas y
controlar remotamente la TV. El que todo esto pueda ser
llevado a cabo desde una tableta, de manera inaldmbrica,
con una pantalla téctil, convierte la interaccién con la
smartTV en una experiencia absolutamente mas emocio-
nante y envolvente y hace que los televidentes se sientan
parte de algo especial.

Los andlisis graficos en este articulo se basan el estudio de GfIK TV
of the Future, el cual llevé a cabo un total de 7,000 entrevistas en 13
paises: Reino Unido, EUA, Alemania, China, Brasil, Corea, Holanda,
Rusia, Turquia, México, Espafia, India y Bélgica. El levantamiento fue
efectuado en el mes de junio de 2012, via online.

(1) http://www.fox.com/bones/mobileapps
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Gréfica 3
Penetraciéon de SmartTVs, Global y México
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El tercer tipo de solucién se enfoca en smart TVs y su
ecosistema, usando la segunda pantalla para facilitar
una mayor interaccién. Las nuevas smart TVs son muy
buenas en cuanto a facilitar el acceso a contenido en las
pantallas; pero cuando se trata de navegar por guias de
contenido mds complejo, la experiencia puede volverse
menos disfrutable. Soluciones como Microsoft Smart-
Glass han podido explotar los beneficios de la segunda
pantalla para facilitar la navegacion y el descubrimiento,
usando la tableta como control remoto inteligente, control
de juegos y herramienta para la navegacién, todo en uno.

Reino Unido México Alemania Rusia

Espafia

Fuente: “TV of the Future”, Base: 900.

La publicidad de television en el mundo
multipantalla

Los anunciantes también estdn tratando de capitalizar
la oportunidad de interactividad que ofrece la segunda
pantalla para la publicidad.

Mirar distintos dispositivos simultdneamente siempre
ha sido percibido como la barrera mds grande para el
engagement. Sin embargo, investigaciones recientes de-
muestran que el tiempo mirando TV sigue aumentando




Gréfica 4

Publicidad y compra online durante programas o peliculas en TV, México

a pesar del crecimiento en la adopcién de mudltiples panta-
las®, lo cual genera la pregunta de si las miltiples pantallas
son en realidad una oportunidad para la publicidad. Algunos
anunciantes lo creen, y aunque utilizar un medio para diri-
gir consumidores a otro no es nada nuevo, estos anunciantes
estdn viendo la oportunidad de “tiempo real” de la segunda
pantalla y estdn creando publicidad para utilizar en todas las
pantallas al mismo tiempo, con campaiias que proveen publi-
cidad relevante, consistente y conectada.

(Qué es una campafia en la segunda pantalla? La idea es
simple: se pone una publicidad en television que dirige
a los televidentes a conectarse con la marca en la laptop o
smartphone que tienen frente a ellos. La TV es un medio
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Fuente: “TV of the Future”, Base: 451.

pasivo, pero cuando es parte de una campafia de segunda
pantalla, se convierte en el catalizador para envolver activa-
mente a los televidentes online.

Un buen ejemplo de esto es la campaiia en Gran Bretafa de
Virgin Media®. Al final del comercial de TV, Usain Bolt
apunta a una direcciéon web en la pantalla donde se promete
al televidente que podra ver en qué momento su velocidad de
banda ancha se duplicard. El site atrajo a 1.7 millones de tele-
videntes después de que el comercial fue transmitido, demos-
trando no solamente qué tan conectados estdn mientras ven
TV, sino también su disposicién a conectarse con las marcas
online. El motivador para dirigir al televidente online puede

(2) “A serious examination of the myth
of TV viewing”, T. Jones & T. Baxter,
Market Lewader: Q! 2010 (Warc)

(3) http://www.youtube.com/
watch?v=gpNtntH Vrkc
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ser la simple indicacién de la direcciéon web, puede ser la
inclusion de un hashtag, de un emblema de Facebook o
algo mds complejo, como un /ink a una aplicacion descar-
gable o un juego en linea.

Otro buen ejemplo es la campaiia de segunda pantalla de
Coca-Cola en el Superbowl de 2012. Durante la transmi-
sion de comerciales tradicionales en TV, los televidentes
eran dirigidos a un microsite online en el que dos 0sos
polares tenian su propia fiesta de superbowl y reaccio-
naban en tiempo real al partido, los anuncios de TV y
las actualizaciones en redes sociales de los televidentes.
El microsite atrajo 9 millones de televidentes; el tiempo
promedio que éstos interactuaron con los osos fue de 28
minutos vs. el estimado inicialmente de 2.5 minutos y
los seguidores en Twitter crecieron en 38%®. Coca-Cola
descubri6 que combinar las pantallas le permitia hacer
uso diferenciado de ellas para enviar una multitud de
mensajes, cada uno de ellos conectando al televidente de
distintas formas y a diferentes niveles. La relevancia del
contenido motivé al televidente a involucrarse con el 0so
polar y con la marca Coca-Cola.

La segunda pantalla es un concepto en evolucién y el
reto original de la publicidad por TV se mantiene. En
una campaifia de segunda pantalla, la publicidad tiene
que tener suficiente impacto para llegar al televidente,

(4) “Coca-Cola Polar Bowl Engaged 9 Million People”,
Natalie Zmuda, adage.com, Mayo 9, 2012.

pero una vez que lo hace, tiene el potencial de envolverlo
por un periodo mayor a través de la interaccién en linea.
En general, lo que demuestra la publicidad en la segun-
da pantalla es cémo los anunciantes deben enfocarse en
una estrategia integral de “puntos de experiencia”. Entre
mayor sea la habilidad de crear experiencias memorables
y consistentes, mayor serd la habilidad de reforzar las
relaciones del consumidor con la marca.

Con el surgimiento de la segunda pantalla, lo que hemos
descubierto es que hay un nuevo reconocimiento del rol
de la misma para recuperar e incrementar el engagement
de los televidentes con sus programas favoritos de TV y
demostrar que mds que una amenaza para la primera pan-
talla, la segunda pantalla puede ser quizd su salvadora.

Semblanzas el

~

Alejandro Mondragon, director general de GfK México desde
junio de 2012, es ingeniero mecdnico por el Tec de Monterrey y
tiene un MBA por la Universidad de Georgetown en Washington,
DC. Tiene dos hijos 'y una combinacion de cultura latinoamericana
en casa, pues su esposa es argentina. Alejandro disfruta
enormemente la buena cocina, el buen vino y, por supuesto,

un buen dia en el campo de golf.

Rosa Tomlins es directora en el sector tecnologia de GfK UK.






