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Resumen

Este articulo recoge los resultados de un estudio experimental sobre la percep-
cién que tiene el usuario/lector de la publicidad en un diario impreso y en su
versién adaptada a la tableta digital (iPad). El trabajo compara los niveles de
recuerdo, visibilidad y rechazo de los anuncios en la tableta frente a los incluidos
en soporte papel. El objetivo es el de identificar los formatos publicitarios mas
eficaces para la tableta digital, dadas sus especificidades de uso, interactividad
y tamano. El estudio se centra en la percepcion de los formatos publicitarios
para iPad con un menor nivel de interactividad, ya que muchos periédicos para
tableta utilizan versiones enriquecidas del papel a los que incorporar links o
fotografias y videos, en lugar de hacer una aplicacion especifica para estos dis-
positivos. Por lo tanto, los formatos estudiados son aquellos derivados de los
habituales de la prensa en papel. Los resultados indican que por el momento en
este tipo de formatos publicitarios no existen diferencias significativas en cuanto
a la percepcién que el usuario/lector tiene de ella.
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Advertising perception on iPad adapted press. A comparative study on iPad
and newspaper editions
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Abstract

This article reports a study about users’ perceptions of printed newspaper’s
advertising versus the adapted one to the digital tablet (iPad). This paper com-
pares the recall, visibility and rejection levels of ads on the tablet and on
printed press. Aim is to identify most effective advertising formats for the
digital tablet, considering the specificities of use, interactivity and size. The
study bases on the advertising Apps perception, especially those with a minor
level of interactivity. Many newspapers for tablet use enriched versions of the
paper and incorporate links or photos and videos instead of doing a specific
application for these devices. Therefore, this study is about those derivatives of
the habitual ones formats in web and newspapers. Results show that nowadays
there’s no significant difference in the way the user/reader perceives this kind
of advertising formats.

Autores

Antonio Sanjuén Pérez [sanjuan@udc.es]| es doctor en Ciencias de la Informa-
cién por la Universidad Complutense. Profesor Titular de Comunicacién Audio-
visual y Publicidad desde 2003 en la Universidade da Corufia. Actualmente es
vicedecano en la Facultad de Ciencias de la Comunicacidn, de la que fue decano
entre 2003 y 2009.

Natalia Quintas Froufe [n.quintas.froufe@udc.es| es doctora en Publicidad y
Relaciones Publicas por la Universidad de Vigo en 2008. Fue profesora ayudante
en la Universidad de Alicante desde 2007 hasta 2010, cuando se incorporé como
Ayudante Doctor en la Universidade da Coruiia.

Sandra Martinez Costa [smartinez@udc.es] es doctora en Publicidad y Relacio-
nes Publicas por la Universidade de Vigo desde 2008. Desde 2004 es profesora
Ayudante Doctor de Comunicacién Audiovisual y Publicidad en la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidade da Corufia.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2013, n°5 / ISSN 2174-0992




1. La publicidad se adapta al iPad

Las tabletas digitales, lideradas por el iPad de Apple, han irrumpido con fuer-
za en el mercado publicitario presentdndose como un nuevo dispositivo con
multiples posibilidades para desarrollar estrategias publicitarias basadas en el
permission marketing. La introduccién y abaratamiento de costes de las tabletas
digitales ha motivado la creciente adaptacion de dichas estrategias a un nuevo
soporte, distinto en concepto de disefio y uso de lo visto hasta ahora, pero simi-
lar en estrategia de marketing a otros dispositivos ya existentes en el mercado,
como los smartphones.

Las tabletas de tipo iPad también han supuesto una revolucién en el contexto
de las aplicaciones informaéticas y sobre todo en el sector editorial, que esté
tratando de adaptar los formatos de periddicos, revistas y libros a otros nuevos
(Meier, 2011), interactivos, enriquecidos, multimedia... para conseguir asi llegar
a un puiblico més joven y tecnoldgicamente méas complejo. Este proceso de adap-
tacion implica un cambio de concepto en la generaciéon de contenidos, en la es-
tructura de las redacciones de revistas y periddicos y, previsiblemente también,
un cambio del modelo publicitario editorial tradicional (Flew, 2010). Este dato
se confirma en el informe sobre el desarrollo de la sociedad de la informacién
en Espafa: «el éxito del iPad ha provocado una reaccién en cadena alrededor
de los medios de comunicacidén, entre los que se popularizan las versiones es-
peciales adaptadas para la visualizaciéon en este dispositivo, consiguiendo en
algunos casos gran rentabilidad, como es el caso de la revista Wired» (Informe
eEspaiia, 2011).

Las posibilidades de navegacién, de compra en directo, de geolocalizaciéon y
de respuesta en tiempo real de los compradores que ofrecen estos nuevos dis-
positivos, junto con la interactividad propia de los mismos, los convierten en
soportes publicitarios de gran utilidad. A esto hay que afadirle el hecho de que
sea el propio publico el que elige la publicidad que quiere ver e incluso la que
quiere tener instalada en su dispositivo mévil. Como recoge Lopez, «el usuario
no s6lo quiere una mayor seleccion de la publicidad que recibe, sino que pre-
tende recibir exclusivamente los anuncios que le interesan» (Lépez, 2011). La
personalizacién e hipersegmentacion de la publicidad favorecen las estrategias
publicitarias one to one, es decir, aquellas que son creadas de forma especifica
para el consumidor individual.

En esta fase inicial en la que la penetracién del mercado de tabletas es atn re-
ducida y, por lo tanto, con tipologias de usuarios todavia por formar es en la que
deben averiguarse los modelos publicitarios més eficaces para el anunciante,
para tratar de identificar y modificar aquellos que no lo son tanto. Entre otras
cosas, porque la inversién en publicidad digital en Europa crecié un 14,5% en
relacion al afio 2010 y las previsiones de crecimiento de la inversién publicitaria
en estos medios son realmente alentadoras (Informe Adex, 2012), con lo que es
altamente previsible una fuerte saturacién publicitaria.
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Esta investigacion forma parte de otra mas amplia sobre el uso y desarrollo de
aplicaciones publicitarias y de prensa para las tabletas digitales. En el marco de
dicha investigacion se ha procedido a una primera clasificacion de los formatos
publicitarios mas cominmente utilizados en tabletas digitales, entendiendo que
existen dos grandes grupos diferenciados: los derivados de prensa y web; y los
creados de forma especifica y original como aplicaciones publicitarias por el
propio anunciante (App publicitarias).

2. Objetivos del estudio e hipdtesis de partida

El objetivo de este estudio es el de averiguar si la percepcion y aceptaciéon del
consumidor hacia la publicidad insertada en la prensa en soporte papel difiere
de la del iPad u otras tabletas digitales similares. El estudio aqui descrito se ha
centrado en los contenidos publicitarios de la edicién para iPad de La Voz de
Galicia que se han comparado con la misma edicién en papel. El diario, que no
dispone de una version similar para el sistema operativo Android, ocupa el dé-
cimo puesto en el ranking de los periddicos mas leidos en Espaiia (EGM, 2012)
y el quinto lugar en los periddicos de informacion general.

La adaptacién de este periddico a la tableta consiste en una aplicacién, o App, a
modo de quiosco con el ejemplar del dia en versién pdf enriquecido con videos
y fotografias. Ademas del ejemplar, el quiosco también cuenta con acceso a las
trece ediciones! del dia, nimeros atrasados hasta un mes, una carpeta con los
ejemplares descargados, una galeria de fotografias, otra de videos y una seccion
de ultima hora actualizada permanentemente siempre que el dispositivo esté
conectado a Internet.

Se presenta una investigacion experimental que plantea como objetivos genera-
les los siguientes:

e Identificar los aspectos a mejorar en el disefio de la publicidad para el iPad.
¢ Identificar modelos publicitarios eficaces para los periédicos en el iPad.

®  Valorar la experiencia del visionado o la navegacion de la publicidad en el
dispositivo en relacién con la publicidad.

De forma especifica para este estudio, los objetivos son:

e Medir el interés por el contenido publicitario en el papel frente al interés
sobre el mismo contenido en el iPad.

¢  Medir el nivel de intrusismo que implica la publicidad en el papel con res-
pecto de la que se hace en el iPad.

1 Las ediciones corresponden a La Coruiia, Vigo, Ferrol, Santiago, Lugo, Ourense, Pontevedra, Arousa, Barbanza,
Carballo, Deza, A Marifia y Lemos.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2013, n°5 / ISSN 2174-0992




Analizar de un modo comparativo el nivel de recuerdo, visibilidad y rechazo
de la publicidad en relacion al soporte en el que se inserta.

Determinar si los formatos de publicidad en prensa deben adaptarse al iPad
en cuanto a tamaio e interactividad.

Para alcanzar los objetivos para este estudio se parte de las siguientes hipotesis:

H1. Una misma insercién publicitaria es mas memorable en soporte iPad
que en papel.

H2. Una misma insercién publicitaria es mas molesta en soporte iPad que
en papel.

H3. Una misma insercion publicitaria es menos visible en soporte iPad que
en papel.

H4. La visibilidad de las paginas impares es igual a la de las pares en el iPad.

HS5. La visibilidad de los formatos que ocupan la parte inferior de la pagina
a cinco columnas es minima en el iPad.

A la hora de plantear las hipdtesis se han tenido en cuenta los siguientes condi-
cionantes que afectan a la investigacion:

El formato del diario impreso es mayor que la tableta. La mayoria de los
lectores colocan la tableta en sentido horizontal, ya que de hecho, la panta-
lla de inicio sélo se puede visualizar asi condicionando de entrada el com-
portamiento del usuario. La consecuencia es que los lectores sélo visualizan
de una vez media péagina del periédico. Por ello, es légico esperar que los
anuncios tipo faldén e incluso de media plana sean menos visibles, ya que
implican el desplazamiento por la pantalla para llegar a la publicidad, sin
el aliciente de seguir viendo contenido informativo. Algo semejante ocurre
con los anuncios a toda plana: sélo se visualiza la mitad superior con el iPad
en horizontal y se pasa de pdgina sin ver la parte inferior del anuncio.

Se ha considerado también un condicionante esencial en este estudio la
novedad en el uso de la tableta, porque hace que el usuario se interese mas
por sus capacidades técnicas que por los contenidos del periddico, tanto
informativos como publicitarios. Es légico suponer que posteriormente el
interés decrezca al habituarse al soporte.

Aceptando estos condicionantes, se inici6 el disefio de este estudio piloto que
se relata a continuacidn.

3. Método

Para definir el método y como punto de partida de esta investigacidn se tienen
en cuenta en primer lugar los estudios cuantitativos sobre el uso de las tabletas
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digitales (Business Insider, 2010; Eye-Square, 2010; IDC, 2011; In-stats, 2010;
Change Wave Research, 2011); aunque son menos frecuentes también se acudié
a los de carécter cualitativo (Bernal y Cabrera, 2011), en especial los referidos
a los contenidos publicitarios (Eye-Square, 2010; Budiu y Nielsen, 2011; Howe,
2011).

También se toman como punto de referencia los resultados de estudios previos
recientes sobre la eficacia de los anuncios en prensa escrita como los del U.S.
Newspaper Advertising Bureau (U.S. Newspaper Advertising Bureau, 2012);
también sobre la posicién y el tamaiio de la publicidad (Silk-Geiger, 1972) y
sobre la influencia del uso del color (Starch, 1966; Sparkman-Austin, 1980);
y otros mas especificos sobre la publicidad en tabletas digitales (Howe, 2011).

Siguiendo el método de investigaciones previas (Budiu-Nielsen, 2011), para este
estudio de cardcter experimental se utilizé una muestra aleatoria de convenien-
cia de veintidds individuos de entre 18 y 24 afios, estudiantes universitarios, de
los que 13 eran mujeres y 9 hombres. La metodologia seleccionada combiné
técnicas de cardcter cuantitativo (cuestionario) y cualitativo (focus group), tal
como se explica a continuacion. Se decidié que los participantes desconocieran
el fin del estudio para evitar prejuicios en su comportamiento y opinién y se les
pregunt6 tanto por el contenido publicitario como por la informacion que habia
estado leyendo. Cabe mencionar que para la mayoria de ellos fue la primera
experiencia con este tipo de dispositivos.

Se determindé que once de los participantes leyeran el diario en el iPad y los once
restantes en soporte papel. No se limit6 el tiempo a ninguno de los dos grupos
con el fin de no condicionar el ritmo de lectura de los participantes, que fueron
separados en dos salas independientes.

Para el estudio se escogié la publicacién para el iPad de La Voz de Galicia en
su edicidn local de A Coruiia y se hizo un primer andlisis del tipo de publicidad
insertada en el periédico, con el fin de extrapolar las tipologias publicitarias
utilizadas. De ese primer estudio se simplificaron los formatos habituales a los
siguientes:

¢ Doble pagina completa

¢ Doble media pagina

e Plana completa (5 columnas x 10 mddulos)

e Robapéginas (entre 4 y 3 columnas x entre 6 y 8 mddulos)
e Media pagina (5 columnas x 5 mddulos)

e Faldones (5 columnas x entre 1y 4 mddulos)

e  Modulares (otras combinaciones: 2x2, 2x3, 1x2, columna completa, doble
columna, etc.)
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Los formatos identificados son los mismos en el iPad que en la versién en papel.
El tnico formato diferente al del ejemplar impreso es el banner de patrocinio
al iniciarse la aplicacién. Aunque existe la posibilidad técnica de incorporar in-
teraccion y/o contenido enriquecido en los espacios publicitarios, no ocurrié en
ninguno de los formatos analizados.

Al finalizar la lectura del periédico se les pas6 un cuestionario en escala Likert
combinado con preguntas sobre el nivel de recuerdo, visibilidad e intrusismo de
los anuncios. Por otra parte, era de interés conocer si eran o no compradores
de la marca, y si les habia molestado (y, en su caso, cudnto) dicho anuncio.
También se les preguntaba sobre el motivo por el que lo recordaba (el uso del
color o fotografia, el tamarfio, la ubicacién en la pagina o el eslogan).

El cuestionario utilizado fue el mismo para los dos grupos de lectores, aunque, a
los usuarios de iPad se les preguntaba ademds si habrian querido una mayor in-
teractividad con el anuncio y de qué tipo (con botones interactivos, con enlaces
web, con imdgenes estdticas o con imdgenes en movimiento).

Esta experiencia se llevé a cabo en dos dias diferentes del mes de marzo de
2012. Inmediatamente después de cada sesién, se realizé un focus group con el
fin de conocer las opiniones en profundidad de los participantes, asi como otros
aspectos no tratados en el cuestionario. Dichas sesiones fueron grabadas para
su posterior visionado y transcripcién con el fin de extraer conclusiones que
complementaran los datos extraidos del cuestionario.

4. Resultados
Del estudio se extraen los siguientes resultados:

De las 51 marcas/anunciantes insertadas en La Voz de Galicia fueron recorda-
das quince por el conjunto de los participantes (véase tabla I). Cinco marcas
(R, Gadis, El Corte Inglés, Darty y una guia de odontélogos) fueron recordadas
mas de una vez. Una marca (Gadis) fue recordada por cinco lectores de los dos
soportes, tres en iPad y dos en papel (véase tabla II).
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Marca recordada Caracteristicas del
| segiin el soporte anuncio
En el iPzd |En papel |Color o | Tamafio en
Anunciante BN midulos
R X Color 4x7
Novagalicia Banco X Color | 4x7
Supermercado Gadis X X |Color |Paginz
completa
Star center X |Color |Paginz
completa
Dolee Vita X BN 33
La Voz, Autopromocion (Peliculas) X Color | 525
Universidad de Santiago de BN Sx2
Compostela X
El Corte inglés X Color | 5x5 Dable
pgina
Vueling X BN |5a
Epitowch Cirugia y Estética X BN Ix2
Dty X Color | Phgina
X completa
Guiia de Okdontdlogos, Estomatdlogos Color | 5x4
y Cinijanos maxilofaciales X
Fundacidm Santiage Rey Fernindez- Color | 525
Latorre X
Cruz Roja X BN 5x2
Aruagest Color | Pagina
X complsta

Tabla n®1: Marcas recordadas segiin soporte y formato utilizado.

Los formatos mas recordados fueron los de robapéginas, pagina completa y fal-
don a doble péagina, todos ellos en color (véase tabla 1). Cabe destacar que para
llegar al faldén a doble pagina en la tableta es necesario el desplazamiento del
usuario por la pantalla. Ademds, la doble pagina pierde su sentido en la tableta,
ya que no existe la paginacién par-impar, y por lo tanto se romperia el orden
de lectura de la publicidad en este formato. Este hecho afect6 en el caso de uno
de los anuncios (El Corte Inglés), recordado por los lectores de papel, pero que
paso totalmente desapercibido en los del iPad.

Recordaron Gadis R El Corte Guia de Darty
la marca. (pdigina (robapdginas Inglés odontdlogos de (pagina
completa a color) (media A Conufia completa a
color) doble (5x4) color)
pégina}

Lectores de 2 2 3 1 1
papel

Lectores de 3 - - 1 1
iPad

Tabla n°2: Marcas recordadas por mas de un lector y soporte utilizado.

En cuanto a las variables que afectaron al recuerdo de las marcas, la posicién y
el uso del color en el papel fue més determinante para captar la atenciéon que
en la tableta, mientras que otras caracteristicas como el tamaiio y la fotografia
estan practicamente equiparadas en ambos soportes. El eslogan fue mencionado
como elemento motivador predominante en el papel, mientras que en el iPad
pasé desapercibido.
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Figura n°1: Elementos que incitaron el recuerdo de las marcas, segin soporte.

En relacién a las preguntas especificas para los lectores en iPad, de todos los
participantes del estudio, tres afirmaron que no querian una mayor interacti-
vidad en la publicidad que habian visto. En cambio, cinco participantes que
utilizaron el iPad demandaron insercién de botones y enlaces web que les permi-
tiesen interactuar con el anuncio. De ellos, un amplio porcentaje no recordaba
ninguna de las marcas que habia visto leyendo el periédico, pero a pesar de
ello, consideraba que era un valor imprescindible interactuar con los contenidos
publicitarios del periddico.

En definitiva, y en relacion a las hipétesis planteadas en el inicio del articulo, el
Unico aspecto que ha influido en el recuerdo de los anuncios es el formato, no
el soporte (H1). En el caso de los anuncios a pagina completa las marcas fueron
recordadas por igual en el papel y en el iPad. Sin embargo, destaca el caso de los
formatos de faldén, més llamativos en el periddico en papel, pero que pasaron
inadvertidos en el iPad, lo que confirma las hip6tesis H3 y HS5 del estudio. En
lo relativo a la intrusién que ha supuesto para el lector la insercién publicitaria
en los distintos soportes (H2), debe tenerse en cuenta que los formatos que
resultaron més llamativos en el papel pasaron casi inadvertidos en el iPad, pero
en general los lectores no estimaron la intromisién de forma negativa. También
cabe resaltar que las péginas impares no tuvieron una mayor visibilidad (H4) en
el iPad que en el papel y la doble paginacién de la publicidad carece de sentido,
ya que se rompe la coherencia visual y textual del anuncio.

Durante la realizacion de los focus group los participantes, inducidos por el
moderador, mostraron que el nivel de recuerdo de los anuncios en el papel era
mayor de lo evidenciado en los cuestionarios. Se detecté también que algunos
usuarios de iPad abandonaron la lectura del periédico en pdf y navegaron por
secciones de la aplicacién del periddico ausentes de publicidad. Por otra parte,
también quedé en evidencia la decepcion de los usuarios ante la publicidad inser-
tada, la cual consideraban que debia gozar de un mayor grado de interactividad.
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3. Conclusiones

Por lo tanto, y a la vista de los resultados, se pueden extrapolar como conclu-
siones generales que:

Los participantes que leyeron el periédico en el iPad han demandado la inser-
cion de interactividad en la publicidad. Sin embargo, debe tenerse en cuenta
que no eran usuarios habituales de iPad y por lo tanto, seria necesario con-
firmar esta demanda en usuarios con experiencia. El nuevo usuario estd mas
predispuesto a hacer clic en todo lo que aparece en la publicacién. En esta fase
de lanzamiento, incluir més interactividad en la publicidad es una oportunidad
para atraer la atencion y habituar al consumidor a las nuevas posibilidades de
interaccidn tales como la compra en directo del producto anunciado. No obstan-
te, la incorporacion de interactividad a estos anuncios puede ser prescindible,
al menos a la espera de una mayor adaptacion del usuario al soporte, pero una
adecuacion del formato al tamafio de pantalla y la mejora en la definicién y la
calidad de las imagenes puede resultar més urgente.

Por otra parte, los formatos tradicionales de publicidad en prensa no resultan en
general mas molestos al lector cuando son adaptados al soporte iPad. A pesar
de ello tampoco son especialmente llamativos, incluso cuando se ha utilizado un
formato a pantalla completa y a todo color. Con frecuencia el usuario trataba de
interactuar con el anuncio, pero a pesar de ello no se fijaba en la marca. Las ve-
ces que prestd atencion a la marca no noté que ésta le molestase especialmente.

Y por ultimo, los formatos publicitarios que ocupan la parte inferior de la plana
deben evitarse si se busca la visibilidad en el iPad, especialmente si los lectores
la utilizan en horizontal. Es recomendable utilizar mas anuncios verticales y que
vayan acompaiiados de informacién. De la misma manera que en los periddicos
de formato sdbana la maquetacién de la pagina tenia en cuenta el nimero de
dobleces que hacia el lector, es necesario tener en cuenta el formato de los
anuncios en funcién de la pantalla de la tableta y de su posicién en vertical y
en horizontal. Como ya se advirti, muchos de los formatos publicitarios en
prensa escrita ni siquiera llegan a ser vistos por el usuario cuando son adapta-
dos al iPad. Por ejemplo, en el caso de los faldones, es frecuente que el lector
del periédico no contintie navegando por la pantalla hacia la parte inferior de
la pagina cuando ya ha acabado la informacién, lo que hace que el anuncio sea
practicamente invisible.

En el caso concreto del medio seleccionado, La Voz de Galicia se sigue impri-
miendo con la mayoria de las paginas en blanco y negro por cuestiones de coste
y esa publicidad tiene tarifas diferentes a las de la publicidad en color. En el
iPad es posible elaborar todas las paginas, incluida la publicidad, a todo color
sin incremento de coste. Sin embargo, el diario no aprovecha esta oportunidad
de lograr un mayor impacto visual tanto en sus informaciones como en su publi-
cidad e incrementar, llegado el caso, sus tarifas.
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En general, las diferencias de percepcion de la publicidad en iPad y en papel no
son altamente significativas en el tipo de anuncios analizados para esta investi-
gacion, por lo que si el anunciante quiere que su publicidad destaque mas en la
tableta digital que en el papel debera adaptar el formato al soporte. Por ello, si
se pretende una mayor notoriedad y visibilidad para la publicidad en la prensa
adaptada al iPad, es necesaria la adecuaciéon y creaciéon de nuevos formatos
publicitarios especificos y no simplemente el traslado de los tradicionales de la
prensa escrita, ya que estos carecen de efectividad por las particularidades del
soporte en el que se insertan.

La limitacién de este estudio piloto de caricter experimental, ligada al nimero
de participantes y al medio seleccionado, impide extrapolar cualquiera de los
datos presentados pero si permite tener una vision, todavia incipiente, de la
percepcién de la publicidad por parte de los lectores y usuarios.
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