IV. Mobile Marketing y formas emergentes
de Publicidad
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Unidad didactica 4
Introduccion a la publicidad digital, online o interactiva; nuevas formas de

comunicacion publicitaria; estructura mediatica y sujetos que participan en
la publicidad digital
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0. GUIA DE ESTUDIO

Presentacion En esta unidad didactica nos aproximamos al fenomeno de
la publicidad y el marketing en dispositivos moviles, en los
que la accion, el mensaje, la estrategia... la publicidad, en
resumen, se juegan en el propio terreno de la audiencia, alla
donde se encuentre y esté haciendo lo que esté haciendo el
usuario.

Iniciamos este recorrido explorando las bases tecnolégicas
que hacen posible el mobile marketing y acercandonos

al perfil de uso que los consumidores espanoles hacen

de los dispositivos moviles, con especial atencién a las
interacciones y contenidos de caracter publicitario con los
gue entran en contacto.

Continuamos valorando qué objetivos permite alcanzar

la publicidad mavil, qué ventajas especificas ofrece en
comparacion con otros medios digitales y cuales son los
principales obstaculos y barreras que hay que superar para
optimizar nuestras acciones y realizar una comunicacion
eficaz.

Nos detenemos en las acciones de marketing movil

y en sus caracteristicas y potencialidad publicitaria,

para posteriormente escuchar las recomendaciones
estratégicas, tacticas y aplicadas del sector especializado
y abrir los ojos a formas relacionadas con la publicidad
que han crecido bajo la influencia del moévil o gracias a la
innovacion generada a su alrededor.

Objetivos Identificar las caracteristicas y potencialidad publicitaria de
los dispositivos moviles

Reconocer el valor publicitario de los nuevos formatos y
tendencias de la comunicacion digital

Saber aplicar el conocimiento adquirido sobre Mobile
Marketing a la planificacion y el desarrollo de campanas y
acciones de publicidad digital.
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Contenidos

Materiales y
recursos

IV. MOBILE MARKETING Y FORMAS EMERGENTES DE PUBLICIDAD

Ecosistema movil y Publicidad: bases tecnoldgicas y
perfiles de actividad

Valor publicitario del marketing movil: objetivos eficientes,
ventajas y obstaculos

Acciones de marketing movil
Publicidad mévil mas alla de movil: formas emergentes

El periodo recomendado para trabajar en esta unidad es de
dos semanas.

El tiempo estimado para seguir sus contenidos es de
aproximadamente una hora, a la que deberas sumar
otras 2 horas para revisarlo alguna vez mas y preparar la
autoevaluacion.

La secuencia de trabajo propuesta es la siguiente:

1. Realizacion lineal de la leccion (acceso a contenidos y a
autoevaluacion).

Revision de los resultados de la autoevaluacion.
Repeticion selectiva de la leccién, tomando notas y
deteniéndose en los puntos clave.

Repaso de las notas tomadas.

Realizacion de la autoevaluaciéon de nuevo, si es
necesario.

wn

o

Resumenes y apuntes sobre claves de la leccion

- Informes, estudios y guias del sector de la publicidad y
el marketing moviles

- Articulos sobre mobile

- Actividades de exploracién de conceptos, caracteristicas

y aplicacion de técnicas o toma de decisiones
- Foro de dudas y consultas sobre la unidad
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Evaluacion La leccion integra preguntas de autoevaluacion

Listado de
instrumentos de Se evalua:

aqutoevaluaciony o gl conocimiento de los conceptos basicos

heteroevaluacion (tecnoldgicos y de uso) de la Publicidad en mdviles

existentes y de  La capacidad para identificar las caracteristicas y

conocimientos potencialidad del marketing movil

y competencias | 5 capacidad para identificar las caracteristicas y

que se evaluan potencialidad de las acciones de mobile marketing
y para plantear estrategias y tacticas relacionadas
eficientes

o La capacidad para identificar formas emergentes
y tendencias de innovacion en el marco de la
publicidad en el movil

1. ELECOSISTEMA MOVIL Y LA
PUBLICIDAD

En otros fendmenos de la publicidad en Internet el factor protagonista es el
medio, el formato, la herramienta, el soporte... en el caso del movil el elemento
clave es el DISPOSITIVO, que va siempre con el consumidor y que permite
ademas localizarle. La potencialidad publicitaria de los smartphones o de las
tabletas guarda una estrecha relacion con estas caracteristicas: la accion,
el mensaje, la estrategia... la publicidad, en resumen, se juega en el propio
terreno de la audiencia.

Aungue el dispositivo movil facilita el desarrollo de acciones especificas de
comunicacion a través de diversas opciones (como el Bluetooth, la Realidad
Aumentada...), el acceso a Internet es sin duda la estrella de su uso publici-
tario.

1.1. Tecnologia movil

Tecnoldgicamente, los contenidos y servicios de Internet son accesibles
desde el movil a través de tres posibilidades:

Tecnoldgicamente, los contenidos y servicios de Internet son accesibles
desde el movil a través de dos posibilidades, si bien durante cierto tiempo
existio una tercera, antes de que el HTTP fuese un protocolo habil para la
tecnologia movil, y antes de que existiesen las APPS tal y como hoy las
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conocemos. Se trataba del sistema WAP. A dia de hoy, Movistar continula
manteniendo el servicio en funcionamiento a través de una web, aunque con
un publico muy reducido. Estas eran sus principales caracteristicas:

WAP (Wireless Application Protocol)

Era un protocolo normalizado y estandarizado de comunicacion en redes mo-
viles, en las que los servidores que alojan 0 envian contenido se conectaban
con los terminales del usuario en un entorno propio para dispositivos moviles.
En esta opcion la publicidad se desarrollaba a través de los portales WAP, en
los que destacaba el Display bajo la modalidad de contratacion CPM (Coste
Por Mil impresiones), que en este entorno permite obtener mayor interaccion
(y por tanto mejor CTR) que en otros medios.

emocion ") movistar

iDescarga Miisica ftk Laudtes !
g Click aqui

#Hoy Destacamos
Juegos
Ao P N

Musica

\
S
Nuevo! TOP Ventas! Sorteamos
Cut the Repe 2 Toda tu Misical €l charm de madal!

#Yavoy: Descarga la App

e st
e Descargala ahora y disfruta \3j
gratis los dos primeros meses. ]

#Mujer: Contenidos Exclusivos

}& Juegos para los + peques!

3 Aprende y juega con ellos

Como llegar a fin de mes
cos AQUL

Los mejores truco

w-'l ilo
Botines
Espiritu rock y glam marcan nuestros pasos

Becomables, manualidades decoracion

Musica Recomendada

R R
e s -
M e"“para £l as Playa:
Que Llorar Perdon de Invierno

Dasoul Nicky Jam El Barrio

Captura de e-mocion (Portal WAP de Movistar)

91



MATERIAL DOCENTE

92

WEB. Navegacion libre por Internet, condicionada técnicamente a la exis-
tencia de un navegador compatible en el dispositivo del usuario y que
para un acceso optimo requiere que los contenidos y servicios disponi-
bles a través de esta via se adapten a las dimensiones y caracteristicas
de la pantalla del terminal (mediante el llamado Responsive Design).
Desde el punto de vista publicitario es el medio Internet el que delimita
las estrategias y acciones: la intervencion del dispositivo incide en la
necesidad de adaptacion técnica de los contenidos y en la posibilidad de
establecer objetivos especificos para el segmento de audiencia segun
su acceso a la Red. Todo ello ademas del valor obvio de que la posibili-
dad de acceso del usuario desde cualquier lugar multiplica el volumen
potencial del publico-objetivo.

APP. Son aplicaciones informaticas que se instalan en los sistemas
operativos de los dispositivos moviles que optimizan la experiencia de
acceso del usuario a los contenidos y servicios que se le ofrecen. Se
accede a ellas a través de las vias anteriores, principalmente de cara al
usuario a través de las llamadas Tiendas de Aplicaciones.
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App Store

B GooglePlay  suscar
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El propio modelo de negocio por el que opta una app marca su relacién con
la publicidad:

(@]

Sin modelo de negocio aparente. Bien porque se trate de un servicio o
funcionalidad del dispositivo (indirectamente asociado a un objetivo de
marca o producto), bien porque el tipo de modelo de negocio dependa
de alcanzar un volumen suficiente de usuarios.

Captacion de usuarios y rentabilizacion web. La app es en si misma un
instrumento publicitario o de marketing, incluye la accion determinada
como objetivo en su funcionamiento natural: registrarse, utilizar un ser-
vicio, consumir...

Rentabilizacion directa por insercion de Publicidad. El contenido o servi-
cio en el que se basa la app se ofrece al usuario de forma gratuita pero
con publicidad integrada.

Venta de la version Premium o Pro. La app ofrece contenidos y servicios
atractivos para el usuario de forma gratuita pero limitada, con el obje-
tivo de que se familiarice con su funcionamiento basico, compruebe
su utilidad o valor y haga deseable la adquisicion de la app de plena
funcionalidad.

Imagen de marca o producto. La app es una demostracion del valor de
un producto o servicio digital o de la empresa que lo desarrolla: el obje-
tivo es promocionar productos similares o posicionar a la empresa como
destacada en su segmento y hacia sus clientes potenciales.

En la siguiente imagen, podemos ver cuales son las principales APPS utiliza-
das por dispositivo, segun el Estudio Mobile&Conectividad Inteligente 2021
de IABSpain. En esta ocasion el estudio se ha abordado desde dos puntos de
vista, por un lado, utilizando métodos declarativos a un panel de usuarios y a
una base de datos de contactos profesionales, y por otro, con una recogida
de datos comportamentales a través de un tracker/meter de toda la navega-
cion de los usuarios seguidos. Los datos ofrecidos corresponden a medicion
comportamental.
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Top 10 apps utilizadas por dispositivo: comportamental iab

#IABMobile

spain

Entre las apps mas utilizadas destacan aplicaciones de Google preinstaladas en los dispositivos méviles.

SESIONES  TIEMPO MEDIO PORTIEMPO MEDIO En el TOP 10 de aplicaciones con mayor
REACHDY) Pronsdls INDIVIDUO  POR SESION nimero de usuarios en 2021, encontramos a
Usuarios tnicos mensual / ind. (minutos / mes) (minutos) !
10 YouTube, WhatsApp y Facebook, con
99,6% : 12 16 13 comportamientos de consumo que difieren
2 200% O 28 65 23 entre si:
3° 99,0% i 6 2 03 o ) )
5 o Pocas sesiones por usuario, pero con un
99,0% 18 396 218 consumo por sesion importante de mas de 6h y
5° 082% (@ 85 572 6,7 media al mes.
6F )
980% & 7 19 28 . )
70 5 ol @ Muchas sesiones por cada usuario (85
97,8% = 5 18 33 cada mes) y con una duracién media de casi 7
g 97,7% 24 38 16 minutos.
9° 92,9% !" 6 16 2 L
100 ) Se encuentra en una situacion
92,2% 35 814 89 intermedia. Un poco mas de una sesion al dia
pero con una duracion por sesion de 9 minutos.
na: Adevinta : oo
Patrocine: Elabora: (€914 fremr

1. 2. Actividad movil

El componente tecnoldgico nos sirve de apoyo para observar qué actividades
concretas realizan los usuarios a través de sus dispositivos. En definitiva, para
conocer qué caracteristicas especificas tiene el movil como potencial medio,
herramienta o soporte publicitarios.

A continuacion, tienes dos documentos claves para conocer los principales
perfiles de consumo movil de los usuarios espanoles, asi como las previsiones
de futuro. Exploralos para conocer tendencias y formulas actuales.

« Estudio Mobile&Conectividad Inteligente 2021 de IABSpain, de IAB
SPAIN, tiene como objetivo dar a conocer el estado del mercado de Ia
movilidad en Espafa y su importancia para las marcas, asi como dar toda
la informacion posible sobre cudles son las tendencias a corto y medio
plazo.
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iab!

#ABMobile

Estudio
Mobile &
Conectividad
Inteligente
2021

PATROCINADO POR: ELABORADO POR:

Adevinta
Spain elabora: (€314 e

xxxxxxxxxxx

« ESTUDIO MOBILE MARKETING in SPAIN 2021 de Mobile Marketing Asso-
ciation (MMA) y WARC. Se trata de un estudio sobre el estado del mobile
marketing, que ofrece un panorama de tendencias y orientaciones de
futuro. El informe por el momento solo puede consultarse en lengua
inglesa. Algunas de las principales conclusiones que podras ver son:

1. A pesar de la crisis del COVID-19, el mobile sigue siendo el canal con
mayor y mas rapido crecimiento, aparte de haber experimentado un
menor impacto negativo.

2. EI mCommerce ha sido uno de los sectores que mayor crecimiento ha
desarrollado durante la pandemia.
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MMA

MATERIAL COMPLEMENTARIO:

Aqui puedes consultar también el Informe MOBILE 2021, que emite “Ditrendia”
para Espafa y el resto del mundo, y que se elabora en conjunto con la Aso-
ciacion de Marketing de Espafa. Es un informe muy amplio y extenso, que
puede ayudarte a complementar el contexto del Marketing Mobile que hemos
desarrollado durante la leccion:

ditrendia m

i DE MARKETING
digital marketing trends DE ESPANA

Informe

Mobile 2021
Espafia y Mundo

Octubre 2021
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2. VALOR PUBLICITARIO DEL MARKETING
MOVIL

Aunque ya se han apuntado algunas caracteristicas del potencial publici-
tario de los dispositivos moviles, concretamos ahora qué objetivos permite
alcanzar el llamado Mobile Marketing y cuales son las principales ventajas y
obstaculos de su desarrollo.

2.1. Objetivos publicitarios

El "Libro del Marketing Interactivo y la Publicidad Digital” (Coordinado por
Eduardo Liberos para la Editorial ESIC en 2013) agrupa en dos los tipos obje-
tivos para los que se suele utilizar y esta especialmente indicado el marketing
movil: fidelizar al consumidor final e incrementar la imagen de una marca y

Sus ventas.

Este ultimo objetivo general se puede desarrollar a través de otros mas es-
pecificos:

- Dirigir trafico al punto de venta.

- Generar promociones de prueba de producto

- Incentivar la repeticion de compra del producto.

- Realizar campanas de comunicacion directa y personalizada a través
del alquiler de listas externas a usuarios que han solicitado informacion
comercial sobre productos, servicios 0 promociones.

2. 2. Ventajas

Jhuliana Uzcategui realiza para la revista Puro Marketing un interesante y
claro decalogo de Ventajas diferenciales de la Publicidad y el Marketing Movil.
Es ECONOMICO

Especialmente en relacion con la inversion necesaria para realizar campanas
minimamente eficaces en medios de comunicacion, sean online o en sus

soportes tradicionales. El coste de las acciones de marketing movil es signi-
ficativamente menor.

98


http://www.puromarketing.com/21/6600/ventajas-diferenciales-publicidad-marketing-movil.html

IV. MOBILE MARKETING Y FORMAS EMERGENTES DE PUBLICIDAD

Es MASIVO

La tasa de penetracion de la telefonia movil en Espana se sitla, segun la Co-
mision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) en el 108,5% en
2015: es decir, hay mas lineas moviles (un 8% mas) que personas en Espana.

Es PERSONALIZADO

La comunicacion basada en los datos personales del usuario (previo con-
sentimiento) y el acceso de éste a la informacién desde cualquier entorno
(incluido el privado) contribuyen a que pueda haber una mayor identificacion
con el mensaje publicitario.

Es INSTANTANEO

Como Internet en general, el anunciante puede informar y comunicarse con
su target de manera inmediata y actualizada. En el caso de los dispositivos
gue “se mueven" con el usuario, las notificaciones llevan esta ventaja a su
extremo.

Es DIRECTO

Especialmente mediante el uso de la mensajeria instantanea -y obviamente
de la telefonia-, resulta extremadamente sencillo el contacto con el publi-
co-objetivo interesado en adquirir un producto o contratar un servicio.

Es SEGMENTADO

Los receptores de los mensajes publicitarios son los propietarios de la linea
movil receptora. Pueden clasificarse segun criterios de sexo, edad, formacion,
origen, edad e incluso numero de documento de identidad. Esto convierte
a los proveedores de servicios de telefonia y datos moviles en una potente
fuente de segmentacion de target, siempre con las limitaciones legales y
eticas del derecho a la intimidad en las comunicaciones electronicas y a la
proteccion de datos de caracter personal.

Es INTERACTIVO

A las ventajas per se de la comunicacion por Internet que supone la comu-
nicacién movil (bidireccionalidad, implicacién en el mensaje...), se suma la
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facilidad de acceso desde cualquier lugar y en cualquier contexto que pro-
porciona el dispositivo.

Es MEDIBLE

A las posibilidades de seguimiento en tiempo real del uso de Internet inde-
pendientemente del dispositivo, se une la multiplicidad de interacciones que
permiten los terminales moviles, interacciones igualmente medibles.

Es VIRAL

Técnicamente el dispositivo movil es el instrumento que ofrece al publico ma-
yores facilidades y comodidades para difundir y redifundir contenidos, tanto
por las multiples funciones de las aplicaciones informaticas mas habituales
como por la omnipresencia en el terminal de la red de contactos del usuario.

Es ACCESIBLE

Por sus dimensiones, peso y cobertura, los dispositivos moviles pueden
acompanar al usuario practicamente a cualquier lugar: la posibilidad de ac-
ceso a los contenidos y servicios (incluidos los publicitarios) multiplica su
frecuencia y su duracion.

2. 3. Obstaculos

De entre las diversas dificultades que pueden darse en el desarrollo de una
publicidad especifica para moviles, hay dos que destacan por su estrecha
relacion con las caracteristicas esenciales del dispositivo, clave del marketing
movil: que el anunciante o la marca sean considerados como agentes intru-
sivos por parte del usuario; y la complejidad de la medicion de las audiencias
por la multiplicidad de terminales, sistemas operativos y plataformas de co-
municacion que dan cobijo a la comunicacion movil.

Por su naturaleza, que hemos observado en los apartados precedentes, el
movil es el dispositivo mas personal que puede utilizar un usuario. Por esa
razon es también el medio en el que las acciones y contenidos publicitarios
pueden ser mas facilmente percibidos como intrusivos. Como muestra, el
dato de ITR sobre las razones de la desinstalacion de Apps por los usuarios:
mas de un 40% de las desinstalaciones de aplicaciones se produce porque
contienen publicidad que se considera intrusiva.
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Carmen Santo propone en su articulo en Puro Marketing “La publicidad movil
no tiene por qué ser siempre intrusiva” formas de hacer publicidad sin que
resulte molesta o demasiado intrusiva:

CONTENIDO PATROCINADO. Interesante, de calidad y utilidad para el usuario
primero; y vinculado a la imagen de marca despues.

ADVERGAMING. Segun MediaBrix, los juegos obtienen un mayor CTR que
las tradicionales campanas de publicidad online. Si aporta ventajas claras al
usuario (interaccion, entretenimiento, socializacion...) y no las obstaculiza, la
publicidad es percibida como una aliada que, por ejemplo, le permite jugar
gratis.

PRODUCT PLACEMENT. Como ocurre en medios offline, si el emplazamiento
del producto en el contenido se realiza de forma natural e integrada, no resta
para el usuario y suma para el anunciante.

ANUNCIOS PRERROLL EN VIDEOS. El consumo de videos se ha disparado
y continla disparandose: es sin duda el formato estrella, también en los
moviles. Los anuncios previos al contenido que desea ver el usuario son
molestos si son dificiles de saltar o si no son capaces de aportar nada al
consumidor: un prerroll corto, impactante y adaptado al perfil y a los inte-
reses del target es un contenido deseable y complementario al que se esta
esperando visualizar.

Sobre la MEDICION DE AUDIENCIAS EN MOBILE MARKETING, IAB refleja las
dificultades existentes y ofrece pautas para superarlas. Expléralas en este
fragmento de su Informe "Medicion de audiencias en Mobile Marketing”.

A dia de hoy, las dificultades para la medicién de audiencias siguen siendo
amplias. Medir los resultados de la publicidad en dispositivos moviles es com-
plejo, desde el punto de vista tecnoldgico, y también debido a que su impacto
se refleja a veces en otros entornos.

En estos momentos Comscore es la empresa lider en medicion de audiencias
digitales, especialmente en el ambito movil. Dispone de varios modelos de
medicion multiplataforma. Ha desarrollado tres grandes modelos de medicion
multiplataforma, entre los que destacamos Mobile Metrix, para la medicién
de audiencias moviles conectadas a buscadores y aplicaciones a través de
smartphones y tablets. La edicion 2018 de «El futuro digital en perspectiva»
describia los habitos digitales globales, ya sea en ordenadores, smartphones
o tablets, detallando el perfil de las audiencias y la evolucién de los patrones
de consumo en 2017. En la siguiente imagen podemos ver el consumo en mi-
nutos del tiempo dedicado al movil, que se destinaba a apps 0 a navegadores:
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Apps Account for Over 80% of Mobile Time
Share of Total Mobile Minutes by Browser / App
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En diciembre de 2020, Comscore presentd el informe "Global Perspectives:
digital and CTV trends to watch in 2021". En el siguiente cuadro se puede
observar la comparacion entre el tiempo dedicado en dispositivos de escrito-
rio y dispositivos méviles. En el mismo ya se pude comprobar que, en lineas
generales el tiempo pasado en dispositivos moviles es mucho mayor que en
dispositivos de escritorio.

TABLE 2 SHARE OF TIME BY DEVICE TYPE

India 6% 94%

ASIAPACIFIC Indonesia 7% 93%
Malaysia 21% 79%

France 30% 70%

cuRoPE Italy 17% 83%
Spain 18% 82%

United Kingdom 20% 80%

Argentina 14% 86%

e Brazil 13% 87%
Mexico 13% 87%

NORTH Canada 28% 72%
AMERICA United States 23% 77%

El utlimo informe detallado de Comscore sobre la situacion general del sector
mobile, "Report Global State of Mobile" se publicd en 2019. Puedes verlo a
continuacion, para examinar las tendencias de la audiencia en el sector mo-
bile.
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En marzo de 2021 Comscore publico el informe “El panorama digital en Es-
pana”, descargable en el siguiente ENLACE. A continuacion, puedes ver en
una serie de capturas cual es el estado del consumo de mobile en marzo de
2021y su evolucion desde marzo de 2020, combinado con otros soportes,

pero en crecimiento.

La mayor parte de los internautas accedieron a contenidos online utilizando distintas
plataformas de forma combinada a lo largo de estos meses de datos. Aun asi, el peso
de las audiencias ‘mobile-only’ gana en importancia.

Digital content access mode in Spain
(Million unique visitors)

=Mar 2020 =Mar 2021

18.8
13.3

Mobile-only Desktop-only Dual-access

‘ comscore Fuente: Comscore MMX Multi-Platform, Marzo 2020 — Marzo 2021, Espafia 5

El modo de acceso combinado (“Dual-access”) dominé en todos los grupos de edad. El
uso exclusivo de ordenadores de sobremesa, alcanzé una cuota relevante entre los
consumidores de mas de 55 afios.

Access mode, by age group in Spain (March 2021)

= Desktop-only ®Mobile-only = Dual-access

79%

5% 41%

¥ comscore Fuente: Comscore MMX Mul-Platform, Marzo 2020 — Marzo 2021, Espafia 1
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3. ACCIONES DE MARKETING MOVIL

El Estudio Anual de Mobile & Connected devices de IAB Spain 2019, sefa-
laba tres grandes tendencias en las acciones utilizadas en publicidad mobile.
Destacaban especialmente:

« Web responsive
« Display mobile
« Social Media

En un segundo nivel aparecian las acciones relacionadas con:

 Apps

e Video mobile
Geolocalizacion
«  SEM mobile

Las que menos se estaban utilizando eran:

« SMS

o Whatsapp

« ASO (App Store Optimization)
« AR/VR

De cara al afio 2019, se presentaba la siguiente evolucion, en la que las
tendencias del sector se orientaban hacia el Social Media, la Geolocalizacion
y el Video.

Tendencias para el sector para 2019 iabf;

93%
Segun los expertos, las tendencias para 2019 en el Video
sector seran Social Media, Geolocalizacion y Video. mobile
Seguiran siendo importantes las acciones en WhatsApp,

el web responsive, las apps, el display mobile y el AR/VR 71,7%
mobile. Geolocalizacio\ 2 p.p

#ABMobile

Display

Apps
mobile
ARVR
sem Mobile ?9'1% WU gr—An
Se seflan as Mobile L

A 5
w mnmn ASO 26'1 % <
sms 500w,
PATROCINADO POR » ELABORADO POR: m‘é
(AbcAGE ople
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El Estudio Mobile&Conectividad Inteligente 2021, analiza los usos y tendencias
en el sector entre los profesionales, con las siguientes conclusiones relativas
a los usos en 2020, muy semejantes a las del ano anterior:

- Acciones mas habituales: Apps, Display Movil, Web Responsive, Geolo-
calizacion, Video Mobile y Social Media.
- Acciones minoritarias: AR/VR, SMS, WhatsApp y ASO.

Las previsiones de los profesionales para el afio 2021 se resumen en:

— Video Mobile, Apps, Social Media Mobile y Display Mobile, como for-
matos mas utilizados.

— Creceran el Video Mobile, la geolocalizacion y el Social Media Mobile.

— Perdera relevancia el SMS, el Display Mobile y las Acciones Web.

TENDENCIAS/ACCIONES EN PUBLICIDAD MOBILE
UTILIZADAS POR LOS PROFESIONALES DIGITALES

0, A\ se sefialan las
94% diferencias >5
p.pcon
9pp W A respecto a 2017

67,4% 65,9% 65,9% 5ppW

it 54,8% 9ppWw
45.9%

25 2% 23 0%
14,8%

8,9%
H =

Web Display Social Apps Video Geo- SEM mobile SM Acclones ASO AR/VR
responsive Mobile media Mobile localizacion Mobile
whatsapp

En lo referente a las tecnologias moviles aplicadas al marketing que mas se
utilizan, segun el Informe Mobile 2021 de Ditrendia, la geolocalizacion, los
codigos QR y Chatbots, la Inteligencia Artificial y el Aprendizaje Automatico,
se situan a la cabeza en Espana, como puedes ver en el siguiente cuadro:
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Informe Mobile 2021
Espaiia y Mundo

7. Marketing mévil
2Cudl es son las tecnologias moéviles aplicadas al marketing que mds se usan? - Espaiia

» Un 61% de los responsables de cenestar

marketing utilizard la geolocalizacién

4
®

. ) . Datos de localizacion
en sus estrategias de marketing mévil,
mientras que un 44% usaré cédigos QR Publicidad Digital Out Of Home ©00H) | N 3%
y Chatbots, y un 39% inteligencia codigosor |G <+
artificial y aprendizaje automdtico (IA Chatbots _ 44%

8

y Machine Learning). 39%

w
8
Ed

T
v

Transmisién en video desde el mévil y

publicidad digital fuera del hogar illeeramovil | 22%
(DOOH-Digital Out Of Home), con un Realidad aumentada - 6%

33% son las siguientes estrategias que Videos de 360 grados en dispositivos moviles | 17%
mds se prevén utilizar. nteraccion devoz | N 17%

Internet de las cosas y hot

22%

Comunicacion de campo cercano (NFC)

| |
2

g

ditrendia ‘

Términos y conceptos que debes conocer con relacion al desarrollo del
marketing mévil:

PUBLICIDAD MOVIL

Relacionada estrechamente con el concepto de Internet en el movil, tiene
como aspectos especificos del dispositivo la diferenciacion entre acciones
"On portal” (generalmente portales WAP de los principales operadores moviles
y proveedores de acceso en movilidad, en los que los contenidos y servicios
propios conviven con los facilitados por socios y anunciantes) y "Off portal”
(la navegacion web libre supone aprovechar el dispositivo y entorno moéviles
—-uso de mensajeria, codigos QR, acceso simultaneo de otros canales publi-
citarios tradicionales...- para dirigir al usuario hacia el contenido publicitario).
Las redes publicitarias se revelan también en este tipo de acciones como el
agente de gestion mas eficaz, con cuatro modelos de pricing destacados:
CPM (Coste Por Mil impresiones), CPC (Coste Por Clic), CPL (Coste Por Lead
o contacto) y CPA (Coste Por Accion).

El dispositivo incide en cierta medida en la aplicacion de Display (los formatos
mas extendidos son los banners, los intersticials, los text links y los videos)
y Search (los buscadores se flexibilizan para que sus plataformas web se
adapten a los distintos dispositivos moviles y desarrollan aplicaciones espe-
cificas para facilitar el acceso y la recogida de informacion de los usuarios).
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CUPONNING

El cuponeo es uno de los mejores representantes del concepto de lucha con-
tra la percepcion de la publicidad maévil como intrusiva. También suele invadir
el espacio personal del consumidor (el movil se integra en ese espacio), pero
lo hace para ofrecer un beneficio claro y directo que derriba gran parte de
esas barreras perceptivas. Es una accion complementaria a otras, tanto del
marketing movil (aplicaciones especificas, mensajeria, proximidad...), como
del online (plataformas web, eMail...) o de otras manifestaciones tradicionales
y presenciales (marketing en punto de venta, por ejemplo).

PROXIMIDAD

Los ultimos dispositivos moviles concentran al menos tres tecnologias ca-
paces de localizar geograficamente un terminal y por tanto de comunicarse
con él: GSM (necesaria para conectar con los servicios de datos y WiFi), GPS
(sistema de posicionamiento global) y BlueTooth (especificacion basada en
radiofrecuencia capaz de crear redes inalambricas de intercambio de datos
y voz entre dispositivos cercanos).

Las tecnologias GPS y GSM se integran principalmente en acciones rela-
cionadas con aplicaciones (apps) o basadas en el consentimiento expreso
del consumidor (eMail Marketing, mensajeria pull...). El llamado marketing
de proximidad se desarrolla principalmente haciendo uso del Bluetooth: un
aviso sobre la disponibilidad de un contenido llega al terminal del usuario
cuando se encuentra cerca de un servidor de publicidad Bluetooth y es el
propio usuario el que concede permiso, autoriza o accede a la informacion
completa de ese mensaje. Logicamente, el contenido debe cumplir con dos
maximas para intentar cumplir con su objetivo: ofrecer algun beneficio o
interés al consumidor — oferta, cupon, descuento, informacion util, aviso...- y
estar relacionado con decisiones o acciones que puede realizar el usuario
en el entorno geografico en el que se encuentra —comprar, concursar, bene-
ficiarse de una oferta...-.

\"[o V4

El dispositivo movil por excelencia (el teléfono movil) puede ser objeto de
campanas de marketing telefonico, con la peculiaridad de que originalmente
eran acciones en las que el usuario se encontraba en su domicilio, y ahora
pueden desarrollarse en otros momentos y espacios del consumidor. También
es frecuente plantear la llamada telefénica del usuario como accion-objetivo
de una campana de mensajeria en la que se ofrece un beneficio al consumidor
gue se concretara tras la realizacion de esa llamada.
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MENSAJERIA

Aungue con la expansion de apps de mensajeria instantanea (WhatsApp, Line,
Telegram) el uso de los servicios de SMS y MMS por parte de los consumido-
res ha caido en picado, estos servicios siguen protagonizando las campanas
de marketing movil basadas en mensajeria, mientras que se exploran las po-
sibilidades de las apps mencionadas como medios sociales.

Las acciones de mensajeria se clasifican en PUSH (el anunciante envia in-
formacion por SMS o MMS a los consumidores registrados en una base de
datos y que previamente han dado su consentimiento para ello) y PULL (el
usuario responde a campanas desarrolladas en otros medios, por lo que no
es necesario contar con una base de datos previa).

CONTENIDOS

Bajo esta categoria se agrupan las aplicaciones que se instalan en los dis-
positivos moviles (Apps) y el Advergaming (creacion de videojuegos para
promocionar una marca o producto).

A'lo que ya hemos comentado en apartados anteriores sobre la publicidad en
aplicaciones moviles cabria anadir que los formatos éptimos para campanas
especificas de insercion de mensajes son el banner fijo, el banner expandible
o cortinilla y en interstitial, todos ellos como instrumento de busqueda de la
interaccion del usuario hacia otros contenidos o acciones (video, llamada,
SMS, cupon, formulario, descarga de aplicaciones, patrocinio, publirreportaje
0 botdn publicitario).

En cuanto al Advergaming, la estrategia publicitaria se orienta a que el usua-
rio jugador visualice la marca e interaccione con ella con el resultado de una
experiencia altamente satisfactoria, experiencia que probablemente quiera
compartir con su entorno social. Lo que ayuda a que los advergames cum-
plan con su funcion publicitaria puede resumirse en cuatro atributos: gratis,
sencillos, con enfoque comercial y con identificacion del producto o empresa
integrada en el juego.

WEB RESPONSIVE

Se trata de una accion que tiene como objetivo disefar una web con el principio
fundamental de que sea utilizable en cualquier dispositivo (multidispositivo). En los
ultimos anos, y también derivado de la mejora del SEO en Google gracias a estas
acciones (Mobile Fist Index), ha surgido el concepto Mobile First, como un método
de diseno web que parte de un diseno basico y usable para moviles en primer lugar.
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ASO (App Store Optimization)

Denominamos ASO al conjunto de técnicas que ayudan a mejorar la visibilidad
de una aplicacion movil en las principales tiendas de apps. PICKASO elaboro
un Manual de Optimizacién en 2017 que puedes consultar para conocer mejor
esta formula.

4. PUBLICIDAD MOVIL MAS ALLA DEL
MOVIL

La altisima penetracion de las lineas moviles y la expansion de los dispositi-
vos de ultima generacion (smartphones y tablets) han convertido al movil en
mucho mas que un teléfono con agenda electronica. La normalizacion de la
integracion de componentes diversos y de calidad (camaras, GPS, pantallas
tactiles...), la puesta a disposicion de periféricos y wereables (como los relojes
inteligentes) y el desarrollo de aplicaciones para sacar el maximo partido de
esos componentes, amplifican el potencial comunicativo e instrumental de
los dispositivos moviles. Como resultado, emergen nuevas formas que reu-
nen todo ese potencial y que, por extension o por contagio, exigen al sector
publicitario su exploracion en busca de soluciones innovadoras y aires de
cambio para llegar al consumidor alla donde quiera que ahora esté, y alla
donde quiera que estara en un futuro ni mucho menos lejano.

A modo de panoramica, a través de su identificacion y de un caso ejemplar
relacionado, presentamos algunas de esas formas emergentes en su aplica-
cién publicitaria:

REALIDAD AUMENTADA. Tipo de aplicacion que, al activar la camara del or-
denador o del teléfono maovil, sobreimpresiona capas extras de informacion,
bien en un plano externo en el caso de los ordenadores o bien sobre la pan-
talla en el caso de los teléfonos. (IABpedia)
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% CARDBOARD,Google - Cannes Lions 2015 Win... © ~»

Ver mas ta... Compérﬁ}f

Veren 3 YouTube

DOOH (Digital Out Of Home)

El DOOH (Digital Out-of-Home) se refiere a anuncios publicitarios servidos
digitalmente en pantallas digitales fuera del hogar. DOOH incluye gran diver-
sidad de formatos de pantalla, generalmente son campafas de video animado
y en ocasiones incluye acciones de interactividad y/o sonido. DOOH permite
dar un salto en la planificaciéon habitual del medio exterior, permitiendo apro-
vechar el momento y el lugar para ofrecer una mayor relevancia a la campana
vinculada al target.

@ British Airways - #lookup in Piccadilly Circus #... 0o 2

Ver mas ta... Compartir

Ver en [EYouTube
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TRANSMEDIA

Creacion de un universo narrativo (storytelling) a través de diferentes plata-
formas y medios y en el que el protagonista es el usuario, como constructor
de su propio relato a partir de la seleccion de los multiples elementos de la
historia que se publican, o (social storytelling) como participante activo gene-
rando e incorporando contenidos que pasan a formar parte de ese universo.
(Territorio Creativo)

3 { Casode Exito Transmedia StorytelliNg*Yayz
“...North beach leathers
matching Gucci sweater...”

me.—off@hpnes immersive experi... Y ~»
LA g / Ver mas ta... Compartir

Ver en ([EYouTube
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INTERNET DE LAS COSAS

Situvieramos que dar una definicion del Internet de las cosas probablemente
lo mejor seria decir que se trata de una red que interconecta objetos fisicos
valiendose del Internet. Los mentados objetos se valen de sistemas embe-
bidos, o lo que es lo mismo, hardware especializado que le permite no solo
la conectividad a Internet, sino que ademds programa eventos especificos
en funcion de las tareas que le sean dictadas remotamente. (Fuente: Hiper-
textual)

Ejemplo de hasta donde llegara el Internet de |... - lad

Ver més ta.. Compartir.
SR

“

Veren [E3Youlube

BIG DATA

Capacidad para agregar esas colosales, variadas y velozmente cambiantes
cantidades de datos, estructurarlos y tratarlos para su andlisis (Marketing
Directo.com). Aqui presentamos un caso de uso del Big Data en publicidad
exterior. La empresa Tesco, una cadena de supermercados inglesa, distribuyo
anuncios por las calles de Londres, para animar a los consumidores a cocinar
y comprar los ingredientes que proponia para sus platos, en los supermer-
cados Tesco.
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-

Tesco Food Love Stories jNana'’s i€ So... Y
Q l OW . Ver mas ta...  Compartir
TESCO

rF & & & & 4
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>
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FIND THE FRESH, QUALITY INGREDIENTS
Veren E3YouTube YOU LOVE IN STORE AND ONLINE

Para ello, la marca desarrollé una campafna dinamica en la que ofrecia dife-
rentes recetas de comida desde los soportes digitales de JCDecaux en el
Reino Unido. Creo un storytelling, de forma que los posibles consumidores
se sintiesen identificados con el perfil, gracias al Data, y asi ofrecer distintas
recetas segun la ubicacion geografica de cada uno de los soportes. Segun
JCDecaux, el éxito de la campana se debe al hecho de saber de antemano
cuales eran los perfiles a los que Tesco queria llegar y por donde se movian
en la ciudad. La accion formo parte de una campana que incluia radio y tv,
pero que se basaba especificamente en el lugar en el que se ubicaba cada
soporte y el conocimiento de las caracteristicas de la audiencia residente en
cada zona. (Fuente: Reason Why).
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