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Tocando el futuro

Ciertos libros son llaves que nos abren puertas a diferentes
emociones, pensamientos, visiones. El libro Consumidores
ndémadas nos abre las puertas del futuro llevandolo a nuestra
realidad del ahora.

Definir el futuro con exactitud es un gran reto porque forma-
mos parte de un mundo donde el cambio se estd generando a
una velocidad vertiginosa, donde el consumidor no solamente
apunta la direccion, sino que también crea y transforma el futuro
a cada instante. No quiere solamente comprar un producto, quie-
re disefarlo, ajustarlo a sus necesidades y personalidad.

Se ha acabado el ser uno mas. Se quiere ser Unico y al mismo
tiempo formar parte de una tribu. Esa dualidad hace que el
consumidor sea cada vez mas exigente. El reto al que las em-
presas se enfrentan hoy no consiste solamente en hacer llegar
sus productos al mercado sino en su capacidad de conectar con
sus clientes, emocionarles a su manera, alcanzar nuevos nichos
cada vez mas especificos a un coste minimo. Todo esto puede
ser posible desde una nueva forma de interconectarse, lo cual es
ofrecido por el movil.

Muchos pueden quedarse sorprendidos. Es cierto, este dis-
positivo lleva muchos aflos compartiendo nuestras vidas y decir
que desde esta herramienta se pueden impulsar nuevos nego-
cios o agilizarlos se nos hace dificil de creer. Las oportunidades
que ofrece el movil van mas alld de sus funciones como objeto,
consisten en como cada consumidor lo est4 utilizando y como lo
utilizara en el futuro.
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El libro Consumidores némadas nos habla de estas oportu-
nidades, nos habla de estos consumidores. Consumidores que
quieren ser propiedad de nadie, que quieren tener buena infor-
macion cuando la necesitan, independientemente del lugar en
que estén.

Su autora, Monica Deza, ayuda al lector a expandir su visién,
entendiendo el potencial que ofrece el mévil como herramienta
de negocio y dandole la oportunidad de conectar con sus propias
oportunidades que éste le puede generar.

El libro Consumidores némadas consiguié sorprenderme y
hacerme ver el mundo de la tecnologia desde una nueva pers-
pectiva. Respondiendo a las preguntas que tenia, desde: por qué
es un consumidor némada, qué oportunidad nos ofrece y hasta
cdmo podemos responder de forma eficaz a sus necesidades.

Conseguir llevar lo complejo a lo sencillo, fijar durante un
instante el futuro en una foto es un reto que la autora ha con-
seguido superar con brillo. Ha conseguido sembrar en mi una
semilla futurista que me permite explorar otro componente de
mi creatividad y reforzar mi filosofia de arriesgarnos a pensar
lo impensable.

iBienvenidos al mundo de los ndmadas!

Lotfi EL-Ghandouri
Fundador de Creative Society
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El sindrome
de la oruga

“...La oruga vive en una hoja, la roe con obcecacion, casi con
safha, encogida sobre si misma incapaz de ver méas alla de la hoja
sobre la que esta viviendo... devorandola. La oruga es incapaz de
percibir, inconsciente o deliberadamente, que su hoja estd en una
rama, que la rama esta en un arbol y que ese arbol forma parte
de una arboleda. Un dia se produce un incendio en los confines
del bosque, pero la oruga es incapaz de advertir el peligro porque
solo vive por y para roer su hoja. Ni siquiera se llega a percatar
que el fuego ha llegado a la base de su arbol, ni a su rama. Sélo
se da cuenta de la gravedad de la situacion cuando siente las
llamas tan cerca que ya acarician su propia hoja... pero entonces
ya es demasiado tarde...”
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Han pasado casi cien afos desde que apareciera por primera vez
el concepto de “marketing” utilizado por Butler en la Universidad
de Wisconsin, USA. A principios del siglo XIX la combinacién
de dos hechos: la produccién en masa y la proliferacién de la
distribucién al por menor provocé que los fabricantes empezaran
a “marcar” sus productos buscando una distincion de la compe-
tencia de cara al minorista.

Pero pronto tuvieron la evidencia de que no era éste quién
decidia qué articulos compraba o no el publico, realmente la de-
cision era del consumidor y fue asi como nacieron profesionales
especialistas en establecer relaciones propias entre el fabricante y
el cliente final, marcando sus productos con un nombre y anun-
ciandolos al mercado.

Kotler definio el marketing como “un proceso social por el
que los individuos y los grupos obtienen lo que ellos necesitan
y desean a través de la creacion e intercambio de productos y
su valoracién con otros”. En esta definicion cabe resaltar la rele-
vancia del conocimiento y estudio del cliente final, tanto a nivel
individual como social, para poder no sélo “vender” un producto
sino invertir en la “creacion de valor” vy llegar a la consecucion
por parte de las marcas no sélo de los objetivos racionales (cuan-
titativos) sino emocionales (sentimientos/deseos).

Sin embargo, el crecimiento econémico no habria sido nunca
tan espectacular sin el efecto simultaneo de otro factor crucial:
el retroceso del analfabetismo. Nacieron multitud de soportes
graficos (periodicos y revistas) que supusieron el nacimiento de
los mass-media o medios de comunicaciéon masivos y el despe-
gue definitivo del marketing empresarial como un vital service
del mundo desarrollado a lo largo del siguiente siglo hasta hoy,
convirtiéndose en un sector de importante peso en la economia
mundial moviendo miles de millones de délares anualmente y
gue ha adquirido un protagonismo creciente en el proceso de
consecucién de los objetivos de las organizaciones.
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Pero tres nuevos hechos interrelacionados: la globalizacion,
las nuevas tecnologias y el consumidor “digital”, iniciaron a
finales del siglo XX un cambio tanto en la estructura del sector
como en el modelo de negocio hasta ahora vigente al provocar
una transformacion radical de la relacién entre las marcas y una
(todavia hoy minoritaria) nueva raza de consumidores que han
superado ya la barrera del “analfabetismo digital”, hoy llamado
"usabilidad”, y que provocaran el despegue con toda su potencia
de una nueva modalidad de marketing: el mobile marketing.
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La leyenda
de Rumi

Rumi fue un mistico del siglo XII que escribid lo acontecido en una
aldea sufi cuando llegé a ella por primera vez un elefante, animal
que nunca antes nadie habia visto por alli. Cuenta que tres de los
habitantes de la aldea llevados por la curiosidad, se acercaron por
separado al lugar donde se habia escondido el elefante, siendo
éste un recinto cerrado y completamente a oscuras.

El primero de ellos consiguid tocar una pata del elefante que,
al recordarle a una columna, le hizo deducir que el elefante era
una especie de pequena edificacion. El sequndo se agarré a la
cola y por ello pensé que un elefante era una especie de cuerda.
El tercero se encontrd con la trompa y al ver que ésta se movia
penso que el elefante era una especie de gigantesca serpiente y se
alejo corriendo del lugar y de aquel extrafio y peligroso animal.

Todos ellos estaban convencidos de saber lo que era un
elefante y, sin embargo, ninguno de los tres lo habia consegui-
do averiguar en realidad. Rumi quiso demostrar en su relato
que si aquellos tres individuos hubieran compartido entre si
sus puntos de vista y sus experiencias seguramente se habrian
acercado mucho mas a la realidad.



@ I CONSUMIDORES NOMADAS

Nueve siglos después, Rumi estd de total actualidad en la “aldea”
de la comunicacién comercial a la que ha llegado un “elefante”
digital que nunca habfamos visto antes. Somos muchos los “al-
deanos” que estamos intentando definir como es en realidad ese
“animal mediatico”. El reto hoy es intentar no repetir el mismo
error que cometieron ellos al intentar definir la nueva cadena de
valor en el contexto de la comunicacion digital. Para ello hay que
"acercarse” a cada uno de los actores en este nuevo escenario.

2 Las

L marcas

Hoy por hoy, siguen siendo el activo comercial e institucional
mas importante. La busqueda del método para conseguir marcas
fuertes y estables en el tiempo ha ocupado miles de libros y teo-
rias durante décadas. En todos ellos, la comunicacion publicitaria
siempre se erige como uno de los value drivers mas eficaces para
crear, gestionar y medir el valor de la marca. Por lo tanto, cualquier
cambio en el mundo de la comunicacion tiene obligatoriamente
un efecto directo en su gestion y sus resultados.

Pero las marcas pertenecen a empresas que tienen objetivos
de ventas y beneficios que conseguir y que estan dispuestas
a explorar nuevas oportunidades de negocio. Muchas son las
empresas que en su momento se adaptaron al e-business (Inter-
net), o las que se encuentran explorando ya hoy las posibilidades
del m-business (mobile) y que no dudaran en entrar incluso en
el llamado v-business (virtual); tema, por ejemplo, del que ya
se discute en Nangrim, sede de la comunidad de espafoles en
Second Life.

Este panorama ha contribuido también a la necesidad de un
nuevo modelo de marketing que considere, englobe e integre to-
dos los escenarios de negocio de las compafias y sepa maximizar
de forma sinérgica todas las posibilidades de la comunicacion.
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Las marcas ya no sélo “anuncian” sus bondades a sus clientes
ahora "hablan” con ellos y ademas ellos “hablan” de las marcas
entre si. Las marcas pertenecen legalmente a las Companias pero
emocionalmente a sus consumidores teniendo que posicionarse
como U-Brands (T4 marca).

Cualquier herramienta de marketing que contribuya a modifi-
car de forma eficaz esta situacion tiene augurado un gran futuro.
El coste por “punto de empatia” para una marca es un ratio que
ya han empezado a valorar muchas empresas.

En este aspecto, se debe analizar el valor afadido que puede
ofertar a las empresas el uso del moévil a la hora de gestionar
conversaciones con sus clientes.
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2 Las
" agencias

Adam Smith decia que “El pez no sabe que estaba dentro del agua
hasta que le sacan de ella”. La nueva cadena de valor en el negocio
publicitario digital acabara “sacando del agua” a aquellas agencias
gue no sepan reinventarse. La agencia mas competitiva no es la
que mejor se adapta al cambio sino la que es incluso capaz
de generarlo y, para ello, los integrantes de su equipo deben

pasar de una actitud reactiva a una actitud proactiva.

Ningun grupo de comunicaciéon puede dar la espalda al po-
sicionamiento digital pero no todos lo conseguiran con éxito ya
que éste depende de muchos factores siendo, en mi opinion,
los méas importantes: el management que defina la estrategia a
seguir, los talentos que la sepan implementar y la disponibilidad
de los recursos necesarios para llevarla a cabo.

Probablemente la creatividad siga democratizandose y evolu-
cionemos hacia la co-creatividad ya que cada vez mas el usuario
se involucra con la marca y la comunicacién a través de un dia-
logo basado, no en un mensaje correcto, sino en un contenido
emocionalmente adecuado.

Todos los estrategas de medios probablemente acabaran sien-
do Communication Planners y todos los Communication Planners
necesitaran una sélida base en medios/canales de comunicacion
teniendo que manejar medidas de la eficacia basadas en realida-
des y no en expectativas ni estadisticas.

Pasaremos del GRP (término utilizado en la medicién de
audiencias de televisién: Gross Rating Point) al ROC (Return On
Consumer) pasando por el “famoso” ROl (Return On Investment)
y acabando en algo como la respuesta directa a las acciones
de comunicacion.

Tal y como dice Tom Peters “La principal responsabilidad de
nuestra generacion es reinventar nuestras empresas”.
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Lo que esta claro es que el anunciante no puede permitirse
incorporar en sus filas especialistas en publicidad convencio-
nal, en medios, en Internet, en mobile marketing... Lo que
realmente necesita es casi un servicio de consultoria de comu-
nicacion, saber como optimizar su ineldstico presupuesto de la
forma mas eficiente.

Figura 2.1. Evolucion de los servicios al cliente.

I% clientes Soluciones estratégicas
de comunicacién

Planificacion
y compra

1995 2000 2007

“Se deberia recordar que no hay nada mas dificil de
emprender, mas peligroso de llevar a cabo y con menos
garantias de éxito que tomar la iniciativa de la introducciéon
de un nuevo orden de cosas porque la innovacién tiene
como enemigos a todos aquellos que se beneficiaron de las
condiciones antiguas.
La gente teme y desconfia de las personas que promueven el
cambio y no cree en las nuevas ideas hasta que no tiene una
amplia experiencia en ellas.”

Magquiavelo
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Pero... ¢como ha cambiado entonces la cadena de valor
del negocio publicitario?

Figura 2.2. Tiempo de ocio vs. inversién publicitaria.

-3:00
1 2:30
| 2:00
1:30
T1:00
10:30
- 0:00

TV Diarios Radio Internet Juegos Movil

mm Inversion publicitaria (Billion USD)
—m— Tiempo medio diario por medio (horas)

Nota. el tiempo medio con el mévil incluye voz y datos

Fuente: Yankee Group Mobile Advertising in 2006.

Figura 2.3. Horas semanales de tiempo libre.

Menos de 18 afios
Entre 18y 35 afos
= Entre 35y 54 afos
37% = Entre 55y mas afios
5 i >
30% = % de inversion publicitaria
o B 13% s m
- o o 9% . 5%
v Radio Diarios  Revistas Cine Online

Fuente: Surveying the digital future, Jeffrey Cole, 28 paises 2005.
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En primer lugar, el nuevo modelo de negocio no esta definido,
sino en construccién. Lo que esta claro es que el anterior modelo
analdgico estd obsoleto y debe evolucionar en correspondencia
con los cambios producidos por la tecnologia no sélo en términos
de comunicacién sino también de estilos de vida y, por ende, de
habitos de consumo.

Por ejemplo, todavia no existe correlacion entre cémo se dis-
tribuye la inversién publicitaria entre los canales de comunicacion
y el consumo que hacen los individuos de cada uno de ellos. Sin
embargo cada vez mas los anunciantes tienen claro qué medios
masivos van a sufrir las consecuencias de los nuevos canales de
comunicacioén e interaccién con sus consumidores.

Figura 2.4. Medios tradicionales usados menos por los profesionales
del marketing debido a los nuevos métodos para alcanzar audiencias.

20%

20%

18%

16%

6%
Nota: n=58 entrevistados en 25 paises de 34 diferentes
agencias miembros de la ICOM;

Nuevos Métodos incluye internet, blogs, marketing viral,
marketing en buscadores, etc.

Fuente: ICOM, octubre de 2006.

Los principales agentes de la cadena de valor publicita-
ria tradicional serfan los que se representan en la Figura 2.5.
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Figura 2.5. Principales agentes de la cadena
de valor publicitaria tradicional.

Advertiseri=p|

Agency Agency

Creative Media Advertising Covent | Media [

. Consumer|
Sales Provider

Adicionalmente, en el modelo de negocio analégico, la comu-
nicacion es unidireccional desde el anunciante hacia el consumidor
interrumpiéndose al llegar a éste.

Figura 2.6. Comunicacion unidireccional en el modelo
de negocio analoégico.

agencia

Fuente: Grupo consultores.

Por otro lado, los principales agentes de la cadena de
valor publicitaria movil serian los que se representan en la

Figura 2.7.
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Figura 2.7. Principales agentes de la cadena
de valor publicitaria mévil.

N Creative Media _bAdvemsmg_’ Covent N
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Sin embargo, el entorno digital democratiza la interacti-
vidad en general y la inclusion del mévil como herramienta
de marketing mas que como simple medio de comunicacién
complica la cadena asi como las funciones de cada uno de los
agentes. El cambio mds importante es que ya no es un modelo
de generacion de impactos publicitarios sino de generacion de
resultados objetivables.

Figura 2.8. Comunicacion en un entorno digital.

agencia

agencia agencia

Fuente: Grupo consultores.
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Los nomadas
del siglo xxi

“Se dice que una persona o un pueblo es ndmada o ndmade
cuando no tiene un territorio fijo como residencia permanente,
sino que se desplaza con frecuencia de un lugar a otro. Dicho
habito es un estilo de vida, una forma de subsistencia y posee
una organizacion social, politica, religiosa, administrativa y eco-
némica adaptada a ello.

El nomadismo designa una de las mas antiguas y largas for-
mas de subsistencia y desarrollo humano y es objeto de estudio
de la historia, la antropologia, la arqueologia, la sociologia y la
etnografia, especialmente. Si bien la humanidad entera fue né-
mada durante toda su Prehistoria y para muchos el nomadismo
representa un estadio primitivo del desarrollo humano, lo cierto
es que el nomadismo sigue vigente y, por el contrario, es tan
vélido y dignificante como el sedentarismo.

Es gracias al nomadismo que se pobld el planeta durante
milenios y gracias al mismo que la humanidad sobrevivié y se
adapto a fendmenos naturales como las glaciaciones o territorios
hostiles como los desiertos.

El nomadismo estd a menudo relacionado con una forma de
organizacion tribal o lo que los antropdlogos llaman una socie-
dad segmentaria, es decir, una sociedad estructurada en linajes,
clanes, tribus y, eventualmente, confederaciones tribales.”

Fuente: Wikipedia.
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Si aplicamos esta definicion al mundo del consumo'y la comunica-
cion encontraremos paralelismos importantes con el consumidor
de este siglo que se erige como una raza némada en el mundo
digital y que tal y como se recogia en la definicién anterior, esta
creando con fuerza una sociedad segmentaria desde el punto de
vista de la comunicacién, donde el concepto de “organizacion
tribal” es sustituido por el concepto de “comunidad social”.

Hablamos, pues, de un consumidor “mévil” que aparece como
un individuo polifacético y casi renacentista: sigue consumiendo
productos y marcas pero estableciendo con ellos una relacion
diferente. Es, ademaés de usuario, creador de sus propios conteni-
dos incluso a veces de una segunda vida o un segundo “yo”: su
avatar virtual (4lter ego) a través de juegos multijugador on-line.
Un ejemplo es el creado por Philip Roseadle, que ya cuenta con
mas de 400.000 seguidores, o Entropia que tiene su propia red
de cajeros Versatel en el mundo real. Warcraft, el MMOG (Multi
Media On-line Games) lider en el mundo, tiene catorce millones
de usuarios, es decir, es un mundo virtual con una poblacién
superior a la de Suecia o Israel.

Desde un punto de vista geogréfico, el epicentro del consumo
se mueve: en la India los multimillonarios se han multiplicado por
cuatro en los Ultimos siete afos. Quince millones de consumido-
res de los paises “emergentes” reclaman productos de lujo y sélo
en China crecera esta tipologia de demanda a un ritmo del 20%
anual hasta 2008, segun la consultora Ernst & Young.

Tal y como en su dia auguré Kofi Annan, estamos ya en la
era de las "megacities” (hoy en dia existen en el mundo mas de
veinte ciudades con una poblacién superior a diez millones de
habitantes) que tenderan a ser mas y mds grandes y numerosas
y que conllevaran modelos de interrelacion personal y estilos de
vida totalmente diferentes a los actuales. Por otro lado, la po-
blacién mundial, especialmente en el mundo econémicamente
desarrollado, envejece a pasos agigantados (se estima que en el
ano 2050 habra més poblacion mayor de 60 afios que menor de
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15) mientras que aumenta de forma imparable la inmigracién, lo
cual afectara también a las prioridades de consumo de servicios,
productos y... comunicacion.

Hoy en dia un individuo esta obligado a tomar mas decisiones
frente al lineal de una gran superficie que un hombre prehistérico
en toda su vida. El ciudadano medio europeo recibe diariamente
mas de 2.000 impactos publicitarios de los que no consigue re-
tener mas del 1%. En los colegios, el lapiz, el papel y la tiza estan
siendo sustituidos por el ordenador, el PowerPoint e Internet.

Solo en Espafia hay dos millones y medio de “ciberadulte-
ros” que son capaces de comprar por seis euros una pequefia
maquina llamada Sounder Cover que, conectada a su teléfono
movil y con tan solo apretar una tecla es capaz de incorporar
a la conversacion sonido de oficina, de una consulta médica o
ambiente de un aeropuerto.

En cierto modo estamos en la era Matrix en la que, tal y
como la definié Baudrillard, lo real ya no es solo aquello que se
puede reproducir en un canal de comunicacion sino también lo
reproducido. Prueba de ello son las 20.000 conexiones diarias en
Second Life y las tres horas semanales invertidas por jugador en
su metaverso o realidad virtual. Cuarenta millones de personas
en Europa “hablan” un nuevo idioma: | blog, U blog, weblog.

Y versus esas crecientes comunidades virtuales, simulta-
neamente, siguen existiendo rotundas comunidades masivas
como la conformada por los espectadores de cualquier cadena de
television generalista o los lectores de un determinado periédico.

Segun datos del informe Digital Life 2006, los individuos
entre 18 y 54 afos consumen un promedio de 16 horas sema-
nales en medios digitales frente a dos horas de prensa o seis
de radio convencional.

Los espafnoles enviamos en fin de afio 250 millones de SMS
cerrando un 2006 en el que las cadenas generalistas continuaron
perdiendo audiencia arafando el umbral del 20% de share.
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Segun el EGM, el 80% de los espafioles tiene ya un movil con
tecnologia wap y se estima que en el aflo 2008 el 36% seran
terminales 3G.

Pero no hay que olvidar que son muchos los usuarios toda-
via hoy que no saben muy bien qué les ofrece dicho tipo de
terminal y, mucho menos, qué podra ofrecerles las proximas
terminales HSDPA (High Speed Downlink Packet Access o la
llamada generacion 3.5Q).

Volviendo la mirada a Asia-Pacifico, los teenagers coreanos
invierten unos 16 minutos diarios en descargar (“bajarse”)
contenidos audiovisuales de corta duracion. Y esta tendencia es
creciente. El mercado global de contenidos de ocio, deportes e
informacion, el infotainment aumentara su valor de 4,2 billones
en el afo 2006 a 9,5 billones en el 2011, siendo el movil el
canal mas potente para potenciar el consumo de servicios de
infotainment audiovisual.

En el siglo XX una imagen llegé a valer mas que mil palabras,
en el siglo XXI un contenido supera mil veces el valor de una
simple imagen.

Este consumidor ndmada ha migrado de la economia de
la informacién a la economia de la atencion gritandole a las
marcas: “No me des sélo datos que voy a olvidar, hazme sentir
emociones que me hagan recordarte”. Negroponte lo definio
muy bien: “No quiero quinientos canales. Sélo quiero uno que
me ofrezca lo que quiero ver” aunque yo anadiria: como, cuando
y dénde yo quiera.

El consumidor némada vive en una sociedad donde prevalece
lo efimero, tal y como lo define el eminente sociélogo Zyg-
munt Barman, hoy en dia resulta mas econémico reponer
gue reparar lo cual supone una creciente fragilidad de los
vinculos humanos. El individuo prefiere “conectarse” a “re-
lacionarse” y de ahi la proliferacién de las “redes sociales” o
“comunidades digitales”.
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Se sustituye el estrecho circulo de relaciones personales de las
generaciones anteriores por universos casi ilimitados de conexio-
nes gue suponen menor riesgo de compromiso pero que son
relaciones poco estables y duraderas.

Es la sociedad liquida definicion creada por Fernando Trias
de Bes. Los liquidos no mantienen su forma pero son menos
vulnerables que los sdélidos.

Al igual que ellos, la sociedad hacia la que evolucionamos es
menos soélida pero también mucho menos resistente al cambio.
Es una cuestion de adaptacion y supervivencia.

Es este contexto el que ha provocado un fenémeno de “epide-
mia de interés comercial” por un nuevo canal de comunicacion,
nacido como tal practicamente ayer y potencialmente convertido
mafana en el séptimo medio masivo: el movil.
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La leyenda del bambu:
El séptimo medio

“Existe una especie milenaria de bambu en China cuyas carac
teristicas extraordinarias la hacen ser verdaderamente Unica. La
primera de ellas es que una vez plantada tarda aproximadamente
cinco anos en dar sehales de vida, pues sdlo tras ese largo periodo
de tiempo aparece en la superficie su primer brote. Pero la mas
sorprendente es que una vez nace ese primer brote en tan sélo
dos semanas sus cafias alcanzan tal altura que supera a todas las
demas especies. Su secreto son unas solidas y enormes raices.”
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Con la voz convertida en un commodity, la transmisién de da-
tos a través de las redes de banda ancha de nueva generacion
sera el verdadero protagonista de Internet. Tan solo en tres
afos, las telecomunicaciones en Europa estardn centradas
practicamente en cubrir las necesidades de entretenimiento y
ocio de los consumidores.

Recientemente, el director general del grupo Telefénica afir-
maba que “sélo diez hogares con television a través de Internet
producen més trafico que toda la red en Espafia en 1997".

Los expertos calculan que en en el aflo 2010 sélo en nuestro
pais el transporte de datos se multiplicara por siete hasta alcan-
zar la increible cifra de 16.000 petabytes. Cada unidad de esta
medida corresponde a mil millones de gigabytes. Ello implicara
que los operadores que actualmente controlan el negocio ten-
drén que buscar alianzas con productoras audiovisuales, lideres
de Internet y cadenas de television.

Segun la AEC (Asociaciéon Espafnola de Empresas de Consulto-
ria) la mitad de los usuarios accederé a Internet a través del movil
en el afo 2008.

El sector de las telecomunicaciones estd encamindndose
progresivamente hacia la convergencia de las redes fija y movil,
favorecida por el desarrollo de nuevas tecnologias de acceso
como 3G, wireless LAN o WiMAX.

Los fabricantes de teléfonos estan de-
sarrollando terminales que incorporen a un
mismo aparato telefonia movil, acceso a
Internet y correo electrénico, mientras que
las operadoras lanzan al mercado tarifas
de telefonia mévil e Internet a precios cada
vez mas competitivos. En el afio 2006 se
registraron mas de 178 millones de lineas de
telefonia mévil dadas de alta sélo en Espafia.

Por otra parte, el despliegue de redes de
proxima generacion (NGN) hara posible un
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mayor numero de aplicaciones y servicios en un futuro cercano
segun el estudio de la AEC ya que supondran un cambio tec-
noldgico sin limitaciones fisicas para desplegar, por ejemplo, un
mayor ancho de banda.

Las ventas mundiales de teléfonos moviles crecieron este afio
un 10%. A finales del afio pasado habia en todo el mundo aproxi-
madamente 2.400 millones de personas suscritas a servicios de
telefonia movil. La estimacion en tres anos es que lleguen a ser
4.000 o, lo que es lo mismo, sélo una de cada cuatro personas
en todo el planeta no tendra un teléfono mavil.

4 Es el

" séptimo medio

Con estas palabras lo define Tommy T. Ahonen, autor del libro
m-PRofits: Making Money from 3G.

La mayor parte de los expertos en medios no entienden
realmente todavia qué supone el mobile marketing. El mévil se
convirtié en un nuevo medio masivo en Japén hace tan solo siete
anos. La gente tiene tres veces mas moviles que ordenadores per-
sonales, dos veces mas que tarjetas de crédito y en muchos hoga-
res hay mas moviles que aparatos de televisién. En el afio 2006,
588 millones de personas consumieron productos “Premium”
en sus moviles, es decir: noticias, television, entretenimiento y
juegos. En el 2007 ya habra mas gente que haya tenido acceso a
Internet a través del moévil que a través de sus PC's. Esto ya es un
hecho hoy en Japon, Corea del Sury China.

Respecto a los medios de comunicacion masivos tradicionales,
todo cambié a comienzos de los 90 cuando aparecié el sexto
medio: Internet. Este fue el primero en reproducir todo lo que
hacian los cinco anteriores, podemos leer revistas y periédicos
on-line, ver peliculas, escuchar radio o ver la television...Pero
Internet introdujo dos elementos impensables en el resto de los
medios tradicionales: interactividad y busqueda de contenidos.
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Figura 4.1. Los anuncios con beneficios claros, los favoritos.

¢Cual es tu opinion de los siguientes tipos de publicidad?
Promedio global

Anuncios en transporte
publico que envian info.
con nuestro consentimiento

Anuncios de exterior/
vallas que envian info.
con nuestro consentimiento

Resultados patrocinados
de busquedas

en el movil

Anuncios en Web
de Internet movil

Anuncios de TV en
el teléfono movil

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Bajo valor == Valor medio Alto valor

Fuente: UM Global Anytime Anyplace, agosto 2007.

Pero... ;qué aporté el recién nacido séptimo medio?

El mévil surgié como medio de comunicacion alrededor del
ano 2000 pero su influencia en medios serd tan grande como
dominante es ahora la television versus el resto de medios. Retine
todas las cualidades de los seis medios anteriores (television, ra-
dio, exterior (marquesinas, vallas publicitarias, etc.), cine, prensa
y revistas e Internet) pero ademas posee siete beneficios adicio-
nales Unicos que le posicionan como el mas versatil:

1. Es el unico medio “emocionalmente” percibido por el
usuario como una extension de su “yo”.

Encendemos la television pero con el movil nos conectamos
con el resto del mundo.
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2. Su nivel de efectividad puede ser analizado en términos de
resultados reales y no sélo de estimaciones estadisticas.

El gran impacto medidtico es que solamente con el movil se
puede conocer en cada momento de forma individualizada y
exacta, la composicion de la audiencia. Ni siquiera en la web
existe dicha precision.

3. Permite al individuo estar “conectado” en cualquier
lugar y, ademas, de forma interactiva rompiendo las
barreras de la temporalidad o la ubicuidad.

Hoy muchos de los “otros” medios ofrecen servicios de aler-
tas via movil, lo que supone tener en tiempo real television,
noticias, etc.

4. Supone un medio de pago en si mismo.

Ningun otro medio tiene esta caracteristica. Incluso para
Internet es necesario tener una subscripcién PayPal o tener
una tarjeta de crédito. Muchos programas de televisién ganan
millones gracias a los votos de la audiencia via SMS. El pago
movil en juegos y chats en canales por cable europeos llegan
a representar el 80% del total de sus ingresos.

La telefonfa movil viene operando con modelos de negocio
asociados a cuentas prepago, cuya evolucién natural son los
monederos virtuales capaces de procesar micro-transacciones
eficientemente.

Con la transformacion del moévil en una herramienta alter-
nativa de pago capaz de operar a distintos niveles, aparece
un nuevo segmento del mercado: aquellos que no tienen
cuenta bancaria.

El movil sustituird en un futuro a las tarjetas de crédito y débito
como medios de pago a distancia minimizando el porcentaje
de posibilidad de fraude electrénico y solucionando el proble-
ma de la escasa rentabilidad de pagos inferiores a 10 euros.
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La tecnologia movil esta generando interacciones entre
diferentes sectores comerciales y abriendo oportunidades de
negocio a través de nuevos canales de compra-venta.

5. Es el mas cercano al momento real de compra y el tnico
activo durante todo el proceso de decision de la misma.

Puede personalizar al maximo incluso una oferta concreta y
generar trafico comercial en tiempo real.

6. Complementa e incluso potencia a los seis medios
anteriores.

Demuestra su maximo poder en sinergia con el resto de la
aquitectura de comunicacién comercial de las marcas, espe-
cialmente con el resto de medios de comunicacion.

Figura 4.2. Duelo con el consumo de medios en casa.

Pensando en las siguientes ocasiones. ; Cuando normalmente
usas los siguientes portatiles?
Resultados globales

En casa, leyendo
un diario o ||§
una revista

En casa, mientras m
escucho la radio

En casa, mientras
veo la TV |

En casa, mientras
trabajo/estudio

0 10 20 30 40 50 60 70

Equipo de musica o video portétil = Consola videojuegos portatil
= PC Portatil Teléfono movil

Fuente: UM Global Anytime Anyplace, agosto 2007.
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Figura 4.3. Movil: los teléfonos més alla de la voz.

¢Con qué frecuencia usas el teléfono?
Media global

5+ veces/dia
%-4 \gé:gsldia
ve: ia
Usar Internet 2-3 veces/semana

= 1 vez/semana
= Con menos frecuencia

- k‘o he usado una vez
. = Nunca
Enviar un MMS
Enviar un SMS -

Para hacer .
una llamada

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Cuando sales de casa, ¢ Cual de los siguientes aparatos
llevas contigo? Solo propietarios.
Resultados mundiales

Camara digital

Teléfono movil

Ordenador
portatil

Consola videojuegos
portatil

Reproductor portatil
de video/musica

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Siempre lo llevo
A veces lo llevo
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7. Es una potente arma de democratizacion de la creatividad.

La camara de nuestros moviles esta siempre lista en nuestros
bolsillos para grabar, captar, crear nuestros propios conteni-
dos y ensefnérselos al mundo.

The New York Times en su versién on-line (nytimes.com)
publicaba en abril de este afo la historia de Mr. Zai, un ingeniero
suizo de 37 anos. Mientras él se dedicaba a observar animales
salvajes en Sudafrica, mucha gente a lo largo del mundo se dedi-
caba a observarle a él.

Mr. Zai se dedicd a enviar imagenes y videos grabados con
su mévil mientras realizaba un safari en 4frica a su propio diario
digital creado a través de un servicio on-line llamado Kyte.

“Sientes que estds emitiendo tu vida y tus experiencias en
tiempo real a tus amigos y cualquier persona en el mundo que
quiera conocerlas.”

El fendmeno de las comunidades sociales abandona los con-
fines marcados por el PC permitiendo a los individuos llevar la
cultura exhibicionista a lugares y momentos cada vez mas perso-
nales y “exoticos”. Este tipo de servicios moéviles estan causando
casi la misma adicciéon entre la gente joven que las BlackBerrys
entre los ejecutivos.

Definitivamente el mévil es un love-media, pero no se debe
olvidar que en el ajedrez de la comunicacion se necesita contar
en el tablero con todas las piezas y, sobre todo, con un buen
jugador decidiendo los movimientos estratégicos para poder
ganar la partida.

La utilizacion de los 160 caracteres alfanuméricos del SMS,
MMS, los portales WAP o i-mode, los codigos bidimensionales,
los contenidos para 3G o la HSDPA (High Speed Downlink Packet
Access), serd o no efectiva dependiendo de cuéles sean los
objetivos estratégicos de la marca.

Peter Beneson: “No es facil ser conservador cuando se esta
bien informado”. Es el momento de probar.
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4 Mobile TV:
[ La television movil

A nivel mundial los resultados de la television movil en Japon y
Corea del Sur parecen contradecir a aquellos que no creen en su
desarrollo. En el aflo 2006, Vodafone, Abertis Telecom y Nokia
realizaron un estudio piloto con 300 usuarios a los que se les dio
acceso a 14 canales de television movil y obtuvieron alentadores
resultados: el 72,8% de los participantes consideraron dicho
servicio muy o bastante interesante y, ademas, el 80% de ellos lo
recomendarfan a otros usuarios.

La firma dnxTrends realizd en el ano 2007 el estudio Mobile
TV: Tendencias del mercado en Espana desvelando conclusiones
que aparecen en la siguiente pagina.

Figura 4.4. Japon dirige el futuro de los méviles.

Ver television en el movil
Japén
Corea del Sur
Filipinas
Grecia
Italia
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Fuente: UM Global Anytime Anyplace, agosto 2007.
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1. Mercado potencial:

e El 41% de los usuarios de moviles declara que su terminal
posee un reproductor de video. Entre ellos, més del 50%
posee tecnologia 3G.

* Mas del 50% de los entrevistados declaran un gasto mensual
inferior a 30 €y la mayoria de ellos sin que ninguna variable
sociodemografica aparezca como variable discriminante, ase-
gura que dicho consumo se incrementaria al poder acceder a
videos o television de su interés.

e Actualmente, los contenidos audiovisuales generan en la
mayorfa actitudes de cautela ante la oferta de servicio y de
rechazo hacia el modelo vigente de tarificacion.

2. Barreras:

e La poca frecuencia de uso de Internet en el mdvil hace que
todavia una buena parte de los usuarios desconozca las op-
ciones de contenido a los que pueden acceder.

e El mayor freno al consumo de contenido audiovisual movil se
encuentra en el modelo de tarificacion basado en tiempo de
navegacion y precio por descarga.

* A mayor edad, mayor recelo y critica hacia el consumo de
contenido audiovisual en el movil.

Figura 4.5. Televisién movil en el mundo.

Fuente: Rethink.
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3. Habitos y momentos de consumo:
La television movil apunta a ser consumida principalmente
durante los llamados “tiempos muertos”: tiempos de espera
de cualquier indole (salas de espera, aeropuertos,...).
Sin embargo, en nuestro pais existen dudas por parte de los
teleoperadores sobre el mercado de television movil utilizando
el estandar europeo de difusion DVB-H.

Cada hora se envian en Espana dos millones de sms (short
message service) y mms (multimedia message service).

En Espafa el marketing movil ha alcanzado en apenas tres
anos una facturacién total superior a los 15 millones de euros,
con un crecimiento superior al 200%. A efectos comparativos,
la inversion en marketing on-line fue en el afo 2006 de més de
300 millones de euros y crecié un 50%.

En China hay siete millones de nuevos usuarios moviles al
mes y los ingresos del sector de telecomunicaciones chino en el
primer semestre del 2007 ascendié a 475.290 millones de yuanes
(44.900 millones de euros).

Figura 4.6
Nivel de
personalizacion
Targetizagon Mpoe ki
dem og rafica criterio demogré-  criterio demogré-
fico especifico  fico especifico
Targetizacion Acassitio Aunch dte
comport. comportariento  comportamiento
del consumidor  del consumidor
. : 2 Anuncio estatico ~ Anuncio dlicable
Target|zaC|or*1 contertual -~ contextual
adaptado al aday 0 al
con tEXt ua | co'?v(exlo CGEVLEX[O
.. Anuncio estatico ~ Anuncio clicable
Publicidad | inde; endiente de independiente de .
At cual ler criterio cualquier 0
anénima| “aeson . addecson Beneficio
|—5€ - 8€—| 10€- 15€ | CPM**
| 0,01€-0,05€ I CPC**
| 0,02€-0,10€ | CPA**

Incl. targetizacién por localizacién/ **CPM: coste por mil,
CPA: coste por accion, CPC: coste por clic.

Fuente: Neo@OQgilvy 5/7; Ericsson Industry Expert interviews, Ericsson Media
V Advertising study Q1/06.
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4 El mévil como
" medio publicitario
Las expectativas del moévil desde el punto de vista publicitario son

inmejorables pero ;como utilizar el séptimo medio de comunica-
cion como medio publicitario?

Figura 4.7. Ingresos previstos 2007-2011 de publicidad mévil
por region excepto campafnas SMS y MMS.
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Fuente: Pyramid Research, 2006.

Figura 4.8. Ingresos previstos 2007-2011 de publicidad movil
por segmento incluidas campafas SMS y MMS.
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Fuente: Informa Telecoms & Media, Brand Republic 9/06.
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El comité de publicidad movil de la MMA, que cuenta con ac
tivos comités en EMEA (Europa, Oriente Medio y Norte de Africa),
Norteamérica, Asia-Pacifico, Oriente Medio y Africa, ha creado
una recopilacion de pautas de formato y medidas relativas a la
publicidad de contenidos en dispositivos moéviles. Creando pautas
de publicidad movil, la MMA asegura que la industria adopta una
actitud activa para asegurar que la experiencia de los usuarios, la
integridad de los contenidos y la simplicidad son las causas princi-
pales detras de todos los programas de publicidad maévil.

Comité de publicidad mévil en Europa, Oriente Medio

y Africa

El comité de publicidad mévil en Europa, Oriente Medio y Africa,
presidido por Enpocket (empresa perteneciente ahora a Grupo
NOKIA) y Vodafone Group services, ha desarrollado las pautas
publicitarias en el movil en colaboracion con los representantes
de las companias que pertenecen a la MMA:

Tabla 4.1. Comité de publicidad de moviles de Europa,
Oriente Medio y Africa.

AdMob Inc. Mobile Dreams Factory, Qualcomm
S.L.
AKQA Mobile Mobile Entreprise Ltd. ScreenTonic UK Ltd.
Alcatel-Lucent Mobile One20ne Sports.comm Ltd.
Amobee Media MOBILERA Telenor Nordic Mobile
Systems
Bundesverband Mobixell Networks Tempos 21
Digitales (Europe)Ltd.
Wirtschaft eV
Buongiorno Movidream The Coca-Cola
Company
Continua
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Dynetic Mobile mTLD Top Level Domain  The Weather Channel

Solutions, Inc. (.mobi) interactive

Enpocket, Inc. Net Think Iberia T-Mobile UK

Ericsson AB Nokia Corporation Turkeell

Greystripe Openware Universal McCann

Incorporated

Incentivated Limited ~ Orange UK Vodafone Group
Services Ltd.

Microsoft (MSN & Out There Media Yahoo!

Windows Live) Holding GmbH

Fuente: Elaboracién propia.

4 Recomendaciones para la
n publicidad en la web mévil

4.41 ;Queé es web movil?

Hoy en dia, los teléfonos mdviles permiten a los usuarios realizar
acciones que van mas alld del mero recibir y realizar llamadas
telefénicas. Ademas de los servicios de voz, los usuarios de la te-
lefonia movil tienen acceso a servicios como el envio de mensajes
de texto, envio de imagenes, descarga de contenidos y acceso a
paginas de web movil. Algunos de estos servicios de informacion
se estan convirtiendo en canales mediaticos en si mismos porque
proporcionan tanto contenidos como publicidad.

La gran mayoria de los teléfonos moviles vendidos en los
ultimos afnos incluyen un navegador que se puede abrir desde un
icono anclado en el menu inicio. Ademas de mostrar paginas de
Internet, el navegador puede acceder a otros muchos contenidos,
como el fondo de pantalla, melodias y juegos. Dichos contenidos
descargables cuentan con especificaciones técnicas comparables
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a las del navegador y seran tratadas acorde con las directrices
especificas que atanen a la publicidad maévil.

El uso de la web movil en la mayoria de los paises asiaticos
es muy avanzado, mientras que su adopcion en Europa, Oriente
Medio, Africa y Estados Unidos esta creciendo. En el Reino Unido
se estima que sélo en marzo del 2007, 15 millones de usuarios de
telefonia movil accedieron a la web movil (fuente: MDA).

La web movil estd emergiendo a pasos agigantados como
fuente de informacién general, entretenimiento y transacciones
para personas en movimiento y, por lo tanto, alejadas de su PC.
El acceso a la web movil es similar al acceso al Internet tradicional
desde un ordenador de sobremesa y proporciona a los usuarios
acceso a paginas web de noticias, deportes, meteorologia, entre-
tenimiento y compras.

Sin embargo, hay diferencias significativas entre el acceso ge-
neral a la web y el acceso a la web desde los teléfonos moviles.

e El teléfono movil es un dispositivo extremadamente perso-
nal. Un teléfono mdvil suele tener un Unico usuario, esto
lo convierte en un canal de comunicacion en si mismo. En
consecuencia, el canal movil alcanza excelentes niveles de
respuesta y la campana resulta altamente efectiva.

e Elentorno en el que los individuos interactdian con el teléfono
mévil no se presta a la busqueda detallada de informacion
asi como a la presentacién de dicha informacion. En vez de
ello, los usuarios de telefonia maévil buscan un acceso rapido y
conveniente a la informacién y servicios cuando se encuentren
fuera de su entorno. El espacio de la pantalla del movil esta
muy solicitado y los usuarios cuentan con mecanismos de in-
sercion de datos muy limitados, con lo que la navegacion por
los sitios de web movil ha de resultar facil desde el teclado.

e La gran mayoria de los teléfonos moviles de hoy en dia,
con formas, tamafos de pantalla y resoluciones diferentes,
presentan todo un reto de cara a la 6ptima presentaciéon y
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visualizacion de la publicidad y los contenidos. Las recomen-
daciones recogidas en el presente libro tratan dicho reto de
manera especifica.

e Muchos de los operadores proporcionan una “pagina de
inicio” configurada de tal manera que funcione adecuada-
mente con los buscadores de sus abonados. El portal del
operador (también llamado portador) ofrece diversos enlaces
a paginas externas especificamente centradas en la telefonia
movil pertenecientes a marcas que en concreto facilitan la
navegacion del abonado. Cada vez es mayor el nimero de
usuarios de mdviles que navegan fuera de su propio portal
de navegacion. Los denominados sitios de Internet “fuera de
portal” o “navegacion libre”, se estan convirtiendo en desti-
nos importantes para los buscadores de web movil con sitios
como Yahoo!, Facebook, BBC y Sky que ofrecen experiencias
moviles adaptadas.

La mayoria de los mdviles que se venden hoy en dia admiten el
formato XHTML (también conocido como WAP 2.0), ademas de,
o0 en sustitucién de la generacién anterior, WAP 1.0 (tecnologia
WML). El formato XHTML proporciona al usuario una experiencia
mucho mas rica, ademas de acceso a un gran numero de sitios
de web movil.

4.4.2 ;Qué tipo de campaiias publicitarias
de moviles puedo lanzar?

El teléfono mévil es ya un medio valioso en si mismo pero ade-
mas, posee una funcién plenamente integrada en los planes de
campanfas realizadas en distintos medios, en los que se incluye
la television, rotativos, radio, cine, correo electrénico o correo
ordinario y publicidad exterior. Los moviles proporcionan una
importante respuesta inmediata e interactiva que, a menudo, se
inicia a través de otro medio de comunicacién, como por ejemplo
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en el momento en que los consumidores envian una palabra clave
a un numero abreviado mediante un SMS.

Estos ejemplos ilustran el uso que las marcas y los operadores

del mercado hacen de los canales méviles para involucrar e inte-
ractuar con los consumidores:

Clic para llamar (los usuarios realizan una llamada saliente al
proveedor de contenidos o anunciante).

Clic para localizar (los usuarios encuentran el punto de venta,
concesionario o cine mas cercano gracias a los servicios de
localizacion).

Clic para solicitar el pedido de un folleto (los usuarios reciben
material de marketing proporcionando su direccién postal).

Clic para participar en una competicion (los usuarios introdu-
cen un mensaje de texto o realizan una apuesta para ganar
un premio).

Clic para recibir un correo electrénico (los usuarios reciben un
correo electréonico y un enlace a una pagina on-line, todo ello
tras proporcionar sus direcciones de correo electronico).

Clic para recibir un vale de mévil (los usuarios solicitan un vale
de movil que les proporciona descuentos en restaurantes,
tiendas y eventos).

Clic para comprar (los usuarios realizan una compra que se
paga con tarjeta de crédito o teléfono movil).

Clic para descarga de contenidos (los usuarios descargan
contenidos en los que se incluyen logotipos, salvapantallas o
politonos a sus teléfonos moviles).

Clic para acceder a péginas de la web movil (los usuarios
pinchan en un banner con el fin de conectarse a una pagina
de la web movil permanente o relativa a una campana).

Clic para el reenvio de contenidos (los usuarios reenvian
contenidos relevantes a amigos, haciendo que el efecto de la
campana sea viral).
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4.4.3 ;Como puedo comprar publicidad
en la web movil?

La compra de espacios publicitarios en la web movil se asemeja
a la compra de publicidad impresa en la web de sobremesa. Los
anuncios gréficos o interactivos impresos son la unidad publici-
taria predominante. A pesar de que en la mayoria de los casos
los banners publicitarios de la web movil pueden comprarse me-
diante el sistema de CPM (coste por mil impresiones) o CPC (coste
por clic), los moviles ofrecen otras formas de publicitarse. La web
moévil serd eventualmente capaz de hacer que los anunciantes se
beneficien del contexto en el que se emplea el mévil, donde se
emplea, a qué hora y del comportamiento experimentado.

Algunos operadores y editores que poseen pdaginas web
moviles venden anuncios de méviles directamente, en tanto que
otros subcontratan los servicios de venta de sus existencias a
terceros, tanto como existencias especiales o como parte de una
red publicitaria de moviles.

4.4.4 Banners publicitarios
en la web movil

Los teléfonos moviles de hoy en dia son cada vez mas sofisticados,
cuentan con pantallas de alta resolucion, sofisticados buscadores
de la web movil y acceso a Internet de alta velocidad. Todo ello
favorece que los banners publicitarios estén dotados de una gran
calidad y cuenten con una gran envergadura mediatica. En aras
a proporcionar, tanto a los operadores de mercado, como a las
marcas, la oportunidad de sacar partido de dichos avances, las
directrices de publicidad de moéviles emitidas por la MMA para
Europa, Oriente Medio y Africa estudian las propiedades de los
banners publicitarios de la web movil.

Las redes y la tecnologia relativa a procesos internos y
automaticos de gestion identifican los modelos de teléfonos
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moviles, las caracteristicas de los buscadores y las resoluciones
de pantalla en aras a crear éptimos anuncios de méviles que
se adeclen a las capacidades de cada teléfono movil. Con el
fin de adaptar la gran variedad de caracteristicas de los dis-
positivos mdviles, se requiere que los anunciantes produzcan y
proporcionen sus banners en varias dimensiones predefinidas,
algo que se discutird mas adelante en el presente documento.
Los anuncios que se creen seran elegidos en funciéon de las me-
didas predefinidas basandose en las capacidades concretas del
teléfono mévil y en funcién de las circunstancias mas 6ptimas.
Como consecuencia, los anunciantes logran incrementar la
efectividad de la campana, ofreciendo anuncios publicitarios de
mayor tamafo y riqueza y con mayor legibilidad en dispositivos
de alta resolucion.

En el caso de que las ilustraciones lleguen de forma directa
a los consumidores, el material deberia estar disponible en el
formato que acepten sus dispositivos méviles. La mayoria de los
teléfonos moviles pueden leer formatos JPEG y GIF. Los moviles
de gama alta también pueden leer PNG, en tanto que los moviles
antiguos suelen leer el formato WBMP. Si las ilustraciones se en-
vian al consumidor a través de un intermediario, se sugiere a los
anunciantes que discutan cuél es el formato que mejor funciona
con ellos y vean si ese intermediario puede convertir el material
de un formato a otro.

Metodologia

Las consideraciones esenciales que se tuvieron en cuenta a la
hora de redactar estas recomendaciones fueron:

e Limitar el esfuerzo que se requiere para producir el material
creativo.

e Asegurar que los anuncios se muestran a la perfeccion en la
mayoria de los teléfonos moviles.

e Proporcionar una experiencia al consumidor discreta y atractiva.
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La recomendacion consiste en una serie de relaciones de aspec-
to, proporciones del aspecto, dimensiones reales de los banners,
tamafo maximo de los archivos y formato de los archivos.

Relacion de aspecto (imagen)

La relacion de aspecto recomendada es de 6:1 (opcion por defecto)
y 4:1 (opcion ampliada). Esto se explica por los siguientes motivos:

e Elhecho de tener dos relaciones de aspecto diferentes propor-
ciona flexibilidad en la presentacién y en el posicionamiento
en los distintos contextos.

* 61 es la opcion por defecto recomendada para todos los
anunciantes mientras que 4:1 es la opcién ampliada de uso
opcional en campafas para aquellos que cuenten con la
posibilidad de ofrecer formatos publicitarios de mayores di-
mensiones en sus paginas.

e Mantener una relacion de aspecto constante simplifica la
tarea de ajuste del tamafo y reduce el esfuerzo.

e Ambos son suficientemente amplios como para proporcio-
nar una publicidad efectiva, si bien a menor escala para no
resultar intrusiva.

Dimensiones del banner

En cuanto al ancho del banner, los pixeles recomendados son de
120, 168, 216 y 300.

Un anélisis de los teléfonos méviles del mercado revela que
los anchos de pantallas que se pueden emplear se dividen en
distintas categorias. El entorno aporta distintos beneficios:

e Limitar el ancho limite a cuatro Unicas medidas reduce el
esfuerzo de la produccion creativa.

* Los anchos elegidos encajan en la mayoria de los dispositivos
moviles, limitando asi el innecesario “espacio blanco” que
permanece en el buscador.
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Los anchos seleccionados proporcionan unos pixeles con la
altura exacta para ambas relaciones de aspecto anterior-
mente definidas, lo cual simplifica las escalas realizadas por
el creativo.

5 KB ha sido el tamafio maximo de un archivo enviado para un

banner con la imagen estatica de mayores proporciones.

Otros aspectos

Otros aspectos adicionales que se han tenido en cuenta pero
que no han sido integrados plenamente en las recomendacio-
nes incluyen:

El reajuste automaético del tamano de los banners de la web
movil: algunos proveedores hacen uso de esta opcién, si bien
no todos. Este puede acarrear ciertas dificultades cuando se
maneja material creativo que no realice las escalas adecuada-
mente, como por ejemplo, los textos, los detalles graficos, etc.
Ademas, tampoco hay una practica comun que especifique
qué tamafos de banner conllevan un reajuste del tamafio de
la imagen.

El anuncio: algunos proveedores y/o mercados requieren
alterar las imagenes publicitarias para informar a los consu-
midores de que una imagen es un anuncio o de que se puede
pinchar sobre dicha imagen. Los anunciantes deberfan ser
conscientes de que una porcién de su espacio creativo puede
quedar escondida tras dicha “mencién”, a saber, en el vértice
izquierdo o el vértice derecho del banner.

Banners de web movil animados: hasta el momento no existe
ningun tipo de practica comudn. Sin embargo, cabe mencionar
que los banners animados requerirdn tamafios de archivo
mayores en comparacion con los banners estaticos recogidos
en el presente documento.

La intensidad del color de los banners de web movil: el comité
opta por limitar el tamafo de los archivos y continuard estu-
diando la necesidad de ulteriores recomendaciones.
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Los taglines de texto son caracteristicas opcionales que se
pueden afadir a la imagen de un banner. Los taglines tienen
innumerables ventajas y desventajas:

Ventajas:

e La mayoria de los consumidores no estan familiarizados con
los banners con imagen en las paginas de web mavil. Muchos
no saben que se puede navegar pinchando el ratén sobre los
banners con imagen por lo que un tagline de texto resulta
mucho mas claro para los consumidores.

e Un banner con imagen que cuente con una linea de texto
normalmente registra mayores pulsaciones del ratén.

e Algunos buscadores, si bien antiguos, no pueden navegar a
través de elementos gréaficos, por lo que, en dicho caso, se re-
quiere una linea de texto para poder pinchar sobre el banner
que contiene la imagen.

Desventajas:

e Los banners con imagen que cuentan con una linea de texto
necesitan un mayor espacio utilizable en la ventana del busca-
dor, normalmente a expensas de otros elementos de la web,
como la navegacion y los contenidos.

No hay una buena practica que sea sistematica y, por ello,
no existen recomendaciones claras relativas a la utilizacion de
taglines de texto adicionales. En vez de ello, los propietarios de
los medios de comunicacién y los anunciantes necesitan adoptar
las decisiones en cada uno de los casos en relacion con lo que
mejor se adapta a sus necesidades empresariales.

Con independencia del uso de lineas de texto adicionales, el
comité recomienda que los anuncios publicitarios incluyan algun
tipo de llamamiento a realizar una accién que pueda ser facil-
mente identificable por los usuarios (a saber: “descubra mayor
informacién”, un icono o botdn).

54



CONSUMIDORES NOMADAS 1 @

Especificaciones técnicas

Tabla 4.2. Especificaciones técnicas WAP 1.0.

Unidad Especificaciones Ejemplo de
publicitaria técnicas creacion

Banner de
texto estandar

Banner de
imagen estandar

Banner estandar
combinando
imagen y texto

Maximo 3 lineas de texto.

e Hasta 16 caracteres por linea.

Méaximo 35 caracteres en total,
incluyendo espaci

Business Pocket

e 80 x 15 pixeles.

B&W 1 —bit de mapa de bites.
Tamafio del archi

200 bytes.

netbiblo

80 x 12 pixeles.
B&W, 1 bit de mapa de bites.
Texto: hasta 16 caracteres.

Tamano del archivo < 200 bytes.

netbiblo

Business Pocket

Tabla 4.3. Especificaciones técnicas web mévil. Banners con
imagen estatica en opcién por defecto 6:1 aspect ratio.

ETHETT
del anuncio

Especificaciones técnicas

Ejemplo de

creacion (tamano
aproximado)

Banner con
imagen XL

Banner con
imagen grande

Banner con
imagen
mediana

216 x 54 pixeles.

gif,

300 x 75 pixeles.
> 5 KB de tamafio del archivo.
gif, png, jpg.

< 3 KB de tamafio del archivo.
if, png, jpg.

168 x 42 pixeles.

< 2 KB de tamafio del archivo.
gif, png, jpg.
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Ejemplo de
Tamano creaciéon (tamano
del anuncio Especificaciones técnicas aproximado)
Banner con e 120 x 30 pixeles.
imagen e <1 KB de tamano del archivo. netbiblo@)
pequeia e gif, png, jp

Hasta 24 caracteres para XL.

Hasta 18 caracteres para grande.
Hasta 12 caracteres para mediano.
Hasta 10 caracteres para pequeno.

Linea de texto

: 2 Serie Business Pocket
(opcional) —_—

" Algunos proveedores permiten situar una linea de texto debajo del banner
publicitario.

Principios de diseiio y pautas de estilo para la publicidad
en web movil

Los principios de disefio y las pautas de estilo han estado dispo-
nibles durante muchos afnos y la adopcién y adhesion a dichos
principios por parte de los duefios de las paginas web y los anun-
ciantes va en aumento, lo que resulta altamente beneficioso para
la industria. Dichos principios incluyen:

e Limitar la insercion por parte de los usuario, de secuencias
cortas o secuencias numéricas debido a las limitaciones del
teclado en la mayoria de los dispositivos.

e Limitar el volumen general de datos de una pagina de web
movil a un maximo de 20 KB, de modo que el tiempo de
descarga no sea superior a lo que suelen esperar la mayoria
de los usuarios.

e Limitar la cantidad de recuperaciones (por ejemplo: image-
nes), por cada pagina de web movil a un maximo de diez, de
modo que se reduzcan los retardos de ida y retorno de cada
recuperacion.

La publicidad de moviles no requiere principios de disefio
ni directrices de estilo. Las directrices generales existentes

56



CONSUMIDORES NOMADAS 1 @

deberfan concernir a las paginas de web moévil que contienen
banners con imagenes y a las paginas de web movil a las que
se accede mediante el enlace de un banner con imagen, el lla-
mado post-click, tales como las paginas de salto, las paginas de
campanfas y las paginas de web movil permanentes de terceros
con contenidos propios.

En la pagina de las mejores practicas en la web maévil W3C
(www.w3.org/TR/mobile-bp), se puede encontrar mas informa-
cion detallada sobre los principios de disefio y las directrices de
estilo para las paginas de web mdvil.

El comité, ademas, recomienda que las paginas de la web
movil se ajusten a las pautas de W3C mobileOK Basic 1.0, que
se pueden encontrar en la siguiente direccion: www.w3.org/TR/
mobileOK-basic10-tests.

Requisitos técnicos para los anunciantes de teléfonos méviles

1. La estructura de la pagina del anunciante/vendedor: los
anunciantes daran respuesta a las demandas del trafico y se
harédn cargo de todos los costes de comunicacion, hosting,
hardware y software, asi como de los costes de puesta en
marcha de su pagina o paginas asociadas a las que se accede
pinchando en un enlace (click-through,).

2. Presentacion del formato del anuncio: la estructura del
anuncio se adaptara a los formatos definidos en las presentes
directrices en cuanto a teléfonos en movimiento basados en
la deteccion del tipo de dispositivo y en funcion del principio
que mejor se adapte. La eleccién del formato, sin embargo, se
realiza en funcion de aquello que sea méas conveniente para la
pantalla del teléfono movil.

El contenido que no se pueda mostrar en un dispositivo no
deberia enviarse. Por ejemplo, si un dispositivo no puede leer
el formato GIF, entonces dicho formato no deberia enviarse a
ese teléfono movil en concreto.
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3. Comprobaciones del formato del anuncio: se recomienda
realizar comprobaciones con anterioridad al lanzamiento de
una campana.

4. Reestructuracion automatica de los formatos de los
anuncios (opcional y necesita verificacién):

Dada la estructura del anuncio, el tamafio del mismo se
podra reestructurar de forma automatica, mientras que un
formato estandar se ajusta de forma dindmica para encajar
plenamente en la visualizacion del teléfono manteniendo
la relacion de aspecto del formato estandar.

Basandose en las experiencias previas de los miembros del
comité, se ha comprobado que la reestructuracién auto-
matica funciona francamente bien y proporciona valores
tales como la posibilidad de aceptar pantallas de grandes
dimensiones. La ausencia de pautas de la MMA no deberia
impedir a los participantes que recaben sus experiencias
en el campo de la reestructuracién automatica, trabajando
Con sus propias normas.

Se conciencia a los anunciantes de que se aseguren de que
su trabajo creativo se puede reajustar, especialmente en
casos en los que los detalles visuales son esenciales.

5. Formatos de anuncios animados (es opcional y necesita
verificarse):

Cuando se envian banners animados, deberia verificarse
que todos los navegadores de los teléfonos moviles pue-
den leer dicha animacion.

Habrd que tener en cuenta las restricciones relativas al
tamano de los archivos.
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Un rio
llamado Nokia

El rio Nokia da nombre a su paso a un pequefio pueblo finlandés
de unos 30.000 habitantes situado a unas dos horas de distan-
cia de Helsinki. Dicho pueblo vio nacer en 1982 al primer movil
del mundo el modelo Senator. Nueve kilos de peso, negro y
cuadrado, fue un invento que supuso el primer paso hacia una
nueva era, la era movil.
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Hoy en dia ya no se fabrican teléfonos sino verdaderos ordenado-
res que conectan a los individuos con el mundo. La convergencia
de la telefonia movil con los ordenadores personales y la electroni-
ca de consumo es ya hoy un hecho si bien podemos vislumbrar un
desarrollo aparentemente sin limites. Pero jcuantas generaciones
han pasado desde el nacimiento del Senator?

La primera fue la generacion analdgica en la que se suprimié
el cable de la telefonia fija.

La segunda introdujo sistemas de conexion revolucionarios
como por ejemplo el GSM.

La tercera (la actual) ha democratizado la banda ancha vy la
usabilidad multimedia.

La cuarta tiene como objetivo conseguir la movilidad total.
Para ello ingenieros de todo el mundo trabajan en dos aspectos:

e Sistemas de conexion tales como el WiMAX, red inalambrica
de gran alcance. Este aspecto haria proliferar la telefonia movil
en importantes zonas no cableadas del Tercer Mundo.

* Mejora de la capacidad de las baterias, verdadera barrera
para seguir aumentando el rendimiento de los moviles. Los
aparatos del futuro (cercano) ademas de permitirnos escuchar
musica, hacer fotografias o ver la television, incluirdn nuestro
DNI digital e incluso datos de nuestro ADN.

El mévil no afade nueva audiencia respecto a la que se
consigue con el resto de medios, incluyendo Internet, sino que
supone conseguir momentos y lugares donde no llegan el
resto de los mass media.

Nuestra comunicacion a través del mévil durante el dia esta
hecha a través de momentos concretos, esos momentos son
propiedad personal y privada por lo que hay que tener cuidado al
establecer estrategias de presencia comercial.
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Por lo tanto... ¢qué opina el consumidor?

Figura 5.1. Uso prioriatario de los dispositivos UGC.

¢ Qué has hecho con el teléfono mévil?

Enviar un SMS

Tomar una foto

Enviar un MMS

Grabar un video

Enviar una foto

Enviar un fichero via Bluetooth
Usar internet WAP

Enviar un email

Bajar un juego

Bajar un videoclip

Buscar direcciones

Enviar una foto a un Website
Videollamada

Pago electrénico

Usar software de Office
Buscar un lugar (caH‘ero més cercano)
Ver television en directo

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

% de uso

Fuente: UM Global Anytime Anyplace, agosto 2007.

5 Confesiones de
] un Mobiler

Si, el mundo es movil.

Y es que nunca ningun medio habia estado tan cerca del
consumidor.

Este hecho confiere al mévil un indiscutible potencial. Pero
también nos habla de un riesgo en su utilizaciéon como herra-
mienta de marketing, como, por ejemplo, el riesgo a convertirse
en una amenaza de invasion a la intimidad para los usuarios o de

61




@ I CONSUMIDORES NOMADAS

intrusién dentro de sus vidas. De ahf la importancia de conocer
cémo el publico ve el marketing movil, qué les gusta y qué no,
qué tipo de acciones estan preparados para recibir (actitudinal y
tecnolégicamente), cudles son las innovaciones tecnoldgicas que
mas aprecian, ...

Con ese objetivo de conocer todos esos datos Universal Mc-
cann viene realizando estudios entre individuos de 16 a 45 afios,
con un interés especial en el mundo de la telefonfa movil, a los
gue a partir de ahora nos referiremos como Mobilers.

En primer lugar, es necesario hacer referencia al equipamiento
de estos Mobilers. Cada vez sus aparatos de telefonia son mas
avanzados y con mayores prestaciones. A modo de ejemplo,
diremos que aproximadamente el 80% de ellos cuentan con
conexiéon WAP (acceso a Internet) e incluso uno de cada tres
dispone de un teléfono 3G. Y no sélo disponen de un teléfono
con elevadas posibilidades tecnologicas, sino que ademas mani-
fiestan conocerlas todas.

A pesar de su sofisticado equipamiento, uno de cada tres Mo-
bilers piensa que su aparato ya se le ha quedado corto, dato que
a pesar de su elevada apariencia, se ha reducido notablemente
frente a la ola anterior. Un 75% planea cambiar de movil antes
de dos afos.

Una de las principales conclusiones es que cada vez utiliza-
remos menos el moévil para hablar. El usuario medio dedica
el 47% de su mobile time a charlar con otros usuarios, usando
el teléfono para enviar mensajes de texto (40%), enviar MMS
(7%) o navegar a través del movil. El mercado que lidera esta
tendencia es Japén, donde solo el 24% de los usuarios utiliza el
movil para hablar (Figura 5.2).

Esto sostiene el fuerte crecimiento de la demanda de conteni-
dos Premium tales como musica, deportes y television, tal y como
se puede observar en la Figura 5.3.
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Figura 5.3. Los contenidos UGC no son tan atractivos.

¢En qué tipo de temas de entretenimiento e
informacion estas interesado en tu aparato portatil?
Promedio global
Viajes
Noticias
Entretenimiento
Vacaciones
Tecnologia
Cine
El tiempo
Noticias musicales
Planificacion de rutas
Deportes
Negocios
Compras
Personajes
Videoclips

o

02 04 06 08 1 1.2 14 1.6

Promedio 1-5
1= No interesado en absoluto
5 = Muy interesado

Fuente: UM Global Anytime Anyplace, agosto 2007.

Figura 5.4. Adopcion comandada por los mas jévenes.

45-54

35-44

25-34

16-24

Mujeres

Hombres

Index

DVD portatiles mTeléfonos moviles 3G mCéamara digital  mConsolas portatiles

Fuente: UM Global Anytime Anyplace, agosto 2007.
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Figura 5.5. El Mobiler se posiciona.

Opinion de la empresa que realiza Mobile Marketing
tras recibir un mensaje % (% ola Ant.) ...

Menos “Depende”
Mas “A Favor” y

sobre todo
Impacto POSITIVO Mas “En Contra”
Se preocupa por mi” | — Impacto NEGATIVO
Marketing “Me resulta intrusivo”
10% Beligerantes
9 Mobilers

El marketing mévil es una técnica de comunicacion en desa-
rrollo. Todavia hay un 13% de Mobilers que no han recibido nin-
guna accién de este tipo, si bien mas de la mitad de los usuarios
declaran recibirlas ocasionalmente. De nuevo uno de cada tres
recibe acciones de marketing en su movil “a menudo”.

Lo que parece muy claro es que los Mobilers se posicionan
cada vez mas rotundamente en cuanto al marketing mévil y este
posicionamiento evoluciona con la edad. Si bien los mas jévenes,
de menos de 25 afios, se muestran mas receptivos a este tipo de
comunicaciones, a partir de los 35 afos los Mobilers van poco a
poco venciendo sus reservas.

Existe sin embargo un grupo de mas de 25 afos y poco
enamorados del mundo moévil que concentran la actitud mas
critica a este tipo de acciones de marketing, y que llamaremos el
Mobiler beligerante.

Pero en lo que si coinciden todos es en la necesidad de que
este tipo de acciones respeten una serie de condiciones. Se trata
de los famosos Ocho mandamientos del marketing movil y que
reciben, por parte del Mobiler una consideracion media por enci-
ma de 8 sobre 10.
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De cualquier modo, laimportancia relativa de estas “condiciones”
varia enormemente segun el publico. Los mas jévenes se muestran,
en general, menos duros con ellas pero dan una gran importancia
al conocimiento del coste de las mismas. Los mas mayores, sin em-
bargo, conceden una gran importancia al acompafamiento de estas
acciones por otras en otros medios de comunicacion.

De 0 a 10, se situarfan con un notable todas aquellas posibili-
dades relacionadas con la cdmara del teléfono y los relacionados
con la seguridad. Con un bien y subiendo frente a la ola anterior,
los llamados usos mediaticos del mavil, en un claro camino hacia
la integracion. Un aprobado alto tendrian los usos financieros, de
salud y las promociones localizadas.

De nuevo observamos diferencias entre los distintos tipos de
publicos: a los hombres les gusta lo mas novedoso; las mujeres,
que se muestran mas desconfiadas y reticentes, prefieren la
camara; a los mas jovenes les gusta sobre todo la posibilidad de
hacer y compartir fotos, las videollamadas, el chat, la television;
mientras que los mas mayores se decantan por lo practico: la
seguridad, los usos financieros,...
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Figura 5.6. Los usos novedosos del movil.

BIEN y subiendo

3 usos “mediaticos”.
HACIA LA INTEGRACION
Acceso a Internet y ver TV
y programas

Cémara de fotos/video
Videollamada

Posibilidad de localizacion

Estado carreteras

Ver domicilio, guarderfa, negocio...
Alarmas seguridad

H Acceder a internet |
H Ver la TV a través del movil
H

Movildiagnostico [efsisisieiteletetettatetetutah
Hogar domético via myil [r———————
Pagar a través del myil [————
Promocion localizada [ - - - ——
—
P

Comprar a través del movil |

: Mensajes pub. seguin donde esté ind. [ ——————=—"] .
H Chatear a traves del movil === :
e dueQos deaza PR L
= 12 edicion Tan solo 3,
Ultimos datos NO llegan al APROBADO

De todos modos, en lo que parecen coincidir es en que el
principal problema para acceder a estos usos un poco mas no-
vedosos de sus teléfonos méviles es el precio: que sean caros
o que sea dificil saber lo que realmente cuestan es lo que mas
les preocupa. Los problemas tecnolégicos son el ultimo de los
problemas en consideracion.

En definitiva,...

Una vez que conocemos cémo valoran los usuarios las diferen-
tes acciones de mobile marketing, para realizar la comunicacion
a medida; que hemos descubierto la alta expectacién de la ma-
yorfa sobre los nuevos usos del movil; que se abren interesantes
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oportunidades de comunicacion; y que somos conscientes de
lo necesario que es seguir tomando el pulso a los “miedos” del
Mobiler para solucionarlos o tenerlos en cuenta, no debemos
olvidar que...

1. No todo es marketing one2one.

2. Todo ha de ser comunicacién Pull (bajo demanda).

3. La fuerza del marketing movil serd mayor en combinacién con
otros medios.

. Se ofrecerd valor.

. Se hara sin molestar.

. Se hara sin decepcionar.

. Se llevara a cabo respetando el lugar y el momento.
. Se tendra un objetivo claro.

0 NO U b

Figura 5.7. Contenidos de marca: Musica, eventos y peliculas
son lo mas demandados.

Si un anunciante o marca te facilitara los siguientes contenidos sin cargo,
ien qué estarias interesado?
Promedio global

Bajadas de musica

SMS con entradas gratis a eventos
Peliculas

SMS con descuento de producto
Videos musicales

TV en directo en el movil

Articulos de noticias

Juegos

Direcciones de viajes/horarios
Busquedas de productos y/o servicios
Videoclips/shows TV

Shows de radio/audio

Criticas de consumidores a productos y/o servicios
Momentos estelares deportivos
Noticias deportivas

Videoclips

0 05 1 15 2 2,;3’\‘3

Promedio de 1-5 '
5= Muy interesado
1= No interesado en absoluto

Fuente: UM Global Anytime Anyplace, agosto 2007.
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5 2 ¢Qué opinan los
m anunciantes?
¢ Latelefonia mévil supera en Espaia el

nuamero de habitantes... 44,3 mill. de
lineas para 44,1 millones de habitantes.

e Espafa cuenta con la mejor cobertu-
ra movil de Europa, rozando el 99%.

* El Gobierno prepara una regulacion
para el sector de la television por el
movil. A través de la Ley de Impulso de
la Sociedad de la Informacion.

En un mundo en que todo cambia, el marketing mévil nos
ofrece una oportunidad perfecta para que también la comunica-
cion y la publicidad cambien, y lo hagan a un ritmo vertiginoso.

Como anunciantes, la tentacién de quedarse esperando “a ver
qué pasa” puede ser peligrosa.

Figura 5.8. ;Es el movil una buena herramienta de
acercamiento al consumidor?

Si, me parece un medio imprescindible

y con muchas posibilidades 60.5

Si, aunque ahora mismo esta
en una fase muy primaria

No encuentro, o me cuesta encontrar,
una aplicacioén util a esta posibilidad

El marketing movil es intrusivo y no tiene
cabida en la comunicacién del futuro

Desconozco las posibilidades
del marketing movil

Fuente: Intuition, Proyecto anunciante y mobile marketing.
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¢Cual es la actitud de los anunciantes ante
el marketing movil?

Para tratar de dar respuesta a esta pregunta Universal Mccann ha
realizado un estudio entre 10.000 directivos mediante el envio
de correos electrénicos con un link a un cuestionario en el que
debian contestar a preguntas sobre su percepcion acerca del
marketing mévil a dia de hoy y, en especial, sus expectativas de
futuro. Asimismo, se les preguntaba sobre su opinién acerca de
las posibles acciones a realizar y cdmo realizarlas. Los resultados
de este estudio van a centrar el presente apartado.

Los anunciantes espafoles manifiestan una actitud muy po-
sitiva al marketing mavil. Al menos esta es la opinién del 82%
de ellos.

De hecho, no dudan en considerarlo una “oportunidad de co-
municacién Unica para establecer un didlogo con el consumidor”
y la mayoria de ellos ya han apostado por su uso en sus acciones
de comunicacion, aunque lo ha hecho de forma ocasional.

Es importante tener en cuenta que existe, sin embargo, un 8%
de los anunciantes espafoles que manifiesta su desconocimiento
al respecto.

Y tampoco podemos olvidar al 11% de los anunciantes
que declara una actitud negativa frente a las posibilidades del
marketing maovil. En general, estos anunciantes tienen como
consumidores fundamentales de sus productos a las PYMES,
y como usuarios de telefonia moévil se declaran algo mas “re-
zagados” y con una experiencia negativa de estas acciones de

marketing como receptores.

Y es que la opinién mayoritaria entre nuestros anuncian-
tes es que la poblacién espafiola no dispone todavia de la
tecnologia necesaria para recibir determinadas acciones de
marketing movil.
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Es a la hora de valorar acciones concretas cuando empeza-
mos a encontrar discrepancias entre anunciante y consumidor
final. En general, los anunciantes valoran mas las acciones
capaces de ampliar la informacion del consumidor sobre sus
compainias, productos o servicios, mientras que para el usuario
las acciones preferidas son aquellas que ofrecen promociones
con “premio seguro”.

Sin duda, existe una cierta distancia entre los gustos de unos
y las expectativas de los otros que convendria que el anunciante
redujera. Ademas, se da el hecho de que, en general, la valora-
cion de este tipo de acciones es mayor para los anunciantes que
para el usuario final, que encuentra en ellas menos utilidad que
los primeros.

Pero la tecnologia avanza y su avance se nota especialmente
en estos terrenos, con una aplicacién mas practica a nuestra
experiencia diaria. En cuanto a la valoracién de estas “noveda-
des tecnologicas” aplicadas a la telefonia mévil, y las posibles
utilidades mas novedosas que estos avances permiten a la tec-
nologia mévil los anunciantes espafioles valoran especialmente
la “posibilidad de geolocalizacion” de los individuos, sin duda
por su utilidad en lo que a ubicuidad se refiere, y en relacién
con la afirmacion de que el 80% de las decisiones de compra
se realizan en el punto de venta. La posibilidad de estar tan
cerca del momento de la compra es, sin duda, la opcién favorita
de nuestros anunciantes. Los avances en este sentido seran sin
duda los méas agradecidos por ellos.

Otras posibilidades como las relacionadas con la presencia de
imagen, la seguridad (carreteras, alarmas, aviones,...) o el acceso
a Internet, le siguen en importancia para nuestros anunciantes.
Una valoracion mas discreta la obtienen las utilidades financieras,
de salud o la television a través del movil.

Pero, con todas las posibilidades que ofrece hoy, y todas las
nuevas posibilidades que, habiéndose iniciado ya, previsiblemente
tendran un desarrollo mayor en un futuro cada vez mas cercano...
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;cuéles siguen siendo los principales obstéaculos o problemas de
este tipo de acciones de marketing?

Figura 5.10. ;Cudles son los principales problemas del
marketing movil?

PRECIO (caras o
dificil conocer su precio)
Dificultad para
darse de baja
Pérdida de libertad
(localizacion, vigilancia)
Dificultad tecnoldgica
con Red (UMTS, ...)
Dificultad tecnologica
terminales moviles
Ninguno

I Anunciante
Otros

Mobiler (consumidor)

Fuente: Intuition, Proyecto anunciante y mobile marketing.

Sin duda, y a la vista de los resultados de nuestra investigacion
es imprescindible actuar con maxima precaucion frente a Los
miedos del usuario, en especial el precio de la accion y el control
para dejar de recibir, por encima de los posibles problemas tec-
noldgicos. Y no es menos de agradecer que nuestros anunciantes
manifiestan mas preocupacién por estos posibles problemas que
los propios usuarios.

Fuente: Airwide Solutions. Internacional Research.
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¢Qué haria mas atractivo el mobile marketing para
su compaiiia?

e Poder segmentar mis clientes 41%
e Alcanzar una audencia mayor a la actual 48%
e Demostraciéon de ROI (Return On Investment)  36%
e Segmentacion demografica 36%
e Prueba de recepcion real 20%

No hemos de olvidar que el gran reto de las compaiiias
(anunciantes) es ser capaces de introducirse “bajo la piel de
los consumidores” con su
comunicacion. El marketing
movil estd ofreciendo una
magnifica oportunidad para
ello. La tecnologia, hoy en
dia, o en un futuro mas o
menos cercano nos ofrecera
posibilidades sorprendentes.

Pero no hemos de olvidar que este nuevo consumidor digital
es y serad cada dia mas exigente. Pedird cada vez una comunica-
cion mas personalizada y capaz de aportarle un valor afadido,
pero siempre evitando cualquier tipo de comunicaciéon de carac
ter intrusivo.

il
[ S i”
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De cualquier modo, también es muy importante conocer
cdmo los individuos, en cuanto “usuarios”, perciben estas mis-
mas acciones. Los operadores de telefonia, e incluso los mismos
proveedores de estos servicios, trabajaran en el futuro desarrollo
de estas posibilidades buscando un equilibrio entre la apreciacién
de anunciantes y usuarios.
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En un entorno que se ha convertido para las marcas en hipercom-
petitivo, con una gran dispersion de los medios de comunicacion,
saturado en la mayoria de los casos, con nuevos habitos de
consumo y que les obliga a orientarse a estrategias de micro-
segmentacion para poder lograr una diferenciacion frente a la
competencia, aparece una nueva formula del éxito:

Engagement = marketing movil y comunidades (E = m2c)

La palabra inglesa engagement significa compromiso, partici-
pacion, involucracion. En los Ultimos anos se esta generalizando
el uso de esta palabra para definir las nuevas estrategias de
relacion entre la marca y los clientes, la evolucion del concepto
tradicional de marketing su adaptacion a las reglas de juego de la
sociedad digital, el Engagement marketing.

La Wikipedia lo define como “la estrategia de marketing que
invita y anima a los consumidores a participar en la evolucion de
una marca. En lugar de ver a los consumidores como receptores
pasivos de mensajes, el marketing de engagement los involucra
activamente en la produccion y co-creacion de programas
de marketing en un didlogo bidireccional y una cooperacion
interactiva”.

Este capitulo se ha hecho en colaboraciéon con Agustin Calvo, director ge-
neral de MoviDream.



@ I CONSUMIDORES NOMADAS

G-1 Comunidades

Vivimos en un mundo hiperconectado, con informacién abundan-
te y hasta excesiva en el que el tiempo y en especial la atencién se
han convertido en un bien escaso. Ante esta marabunta de con-
tenidos y conexiones simultaneas, los consumidores han pasado
de ser pasivos a ser activos. Filtran con quién quieren comunicarse
y compartir experiencias en cada momento, priorizan qué infor-
macién quieren y cudndo y como desean recibirla, piden o buscan
lo que necesitan e incluso, a través de las nuevas herramientas
digitales a su disposicion, descubren y exploran nuevos contactos
o contenidos que puedan ser de su interés.

En este contexto, se ponen de manifiesto mas que nunca
las multiples identidades que todos tenemos: en el trabajo o la
escuela, en la familia, con los amigos del colegio, con los com-
paneros del equipo deportivo, con los vecinos,... La informacién
gue buscamos, las relaciones que tenemos, las experiencias que
vivimos e incluso el rol que desempefiamos son distintos en
nuestras diferentes identidades. En cada una de ellas pertene-
cemos, consciente o inconscientemente, a grupos de personas
con cierto grado de relacion y con objetivos e intereses comunes.
Estas comunidades se crean cada vez mds espontdneamente y
se potencian enormemente con las herramientas que el mundo
digital pone a nuestra disposicién como son los blogs, los SMS,
los foros, las redes sociales, los buscadores, la web movil, ...

Las comunidades co-crean, valoran, comparten, comunican,
comentan, compran, venden y promueven todo tipo de servicios,
contenidos, relaciones y experiencias alrededor de sus intereses
compartidos. Hoy, méas del 60% de los contenidos digitales a los
que acceden los jovenes han sido producidos por alguien que él
conoce. Mas aun, las comunidades son las que otorgan un grado
de confianza a esas informaciones y personas.

La gente confia més en la opinion de los miembros de su
comunidad que en la publicidad. Y cuando la comunidad se
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pone de acuerdo para actuar conjuntamente con un objetivo
comun, no hay quien la pare. Un ejemplo de ello es 51tuangou.
com (tuangou quiere decir en chino compra en grupo) que
retne a cientos de sus miembros en tiendas concretas a la hora
acordada y compran muchos articulos al precio que ellos dicen,
consiguiendo descuentos de hasta un 30%. La comunidad
manda, como explica bien el visionario libro de Tomi Ahonen y
Alan Moore: Communities dominate brands (2005).

En este nuevo entorno, las marcas y los medios de comunica-
cion estan evolucionando a plataformas para las comunidades.
Les agregan, crean y ofrecen todo tipo de herramientas, expe-
riencias, servicios y contenidos. Se estan convirtiendo en los
edenes de las comunidades a las que deciden servir y potenciar.
A cambio, los miembros de estas comunidades establecen
vinculos emocionales con las marcas y medios, las promueven
e incluso defienden en un modo en que en su mayoria nunca
habian podido imaginar. Es el engagement. La involucracion
de los miembros, el compromiso de las marcas, el todos para
uno y uno para todos, el yo te doy mi confianza y tu satisfaces
mis necesidades, incluso las emocionales, en relacion al tema de
interés de la comunidad.

El cambio hacia el engagement es muy duro, profundo, con-
tinuado, transcendente y aunque un buen nimero de empresas
lo estd emprendiendo, muchos no lo conseguirdn. No hay vuelta
atras. En abril del 2005 The Economist publico: “las empresas
que no comprendan las comunidades digitales y no se adapten a
ellas, sencillamente desapareceran, se quedaran sin negocio”.

El medio que mejor permite a los miembros de la comunidad
acceder, crear o compartir informacion, servicios y experiencias
en el lugar y momento en el que los necesiten o les surja, es,
con diferencia, el séptimo medio, el teléfono mavil. El mévil se
estad convirtiendo en la base de las estrategias del marketing de
engagement, en el pegamento y lubricante a la vez que en cada
instante une a los miembros de la comunidad entre ellos y facilita
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la interaccién entre ellos, con sus contenidos y servicios de interés
y con el mundo fisico. Es, junto con Internet, el ladrillo de las
comunidades, pero los moviles también tienen Internet y se usa
cada vez mas. Por ello el teléfono movil, o multimedia computer,
que es como lo llama ahora Nokia, es uno de los pilares de la
revolucion que se estd dando en el mundo del marketing.

G Marketing
] movil

El movil esta siendo al sector de la publicidad lo que el Internet
fue al sector de la mUsica, el catalizador y propulsor de la revolu-
cion, la guillotina de los gigantes acomodados que creen que el
mundo va a seguir igual y que todo esto es pasajero.

Esta nueva revolucion va mucho mas rapido que la anterior
porque utiliza las herramientas que ésta cred. Es por ello que
segun el estudio realizado por Vanson Bourne a las 50 principales
marcas de Europa publicado en octubre de 2007, “el 89% de
las marcas usara marketing mévil durante el 2007. Especialmente
significativo es qué porcentaje de su presupuesto de marketing
van a gastar en los proximos 2 afios, el 44% planea gastar de 1
a 5%, y el 32% planea gastar mas del 5%. Mas aun, en 4 afos,
mas del 50% de las marcas esperan gastar hasta el 25% de su
presupuesto de marketing en marketing movil”.

Cuando una marca decide incluir acciones de marketing movil
en su plan de marketing lo puede hacer de dos maneras.

e Laprimeray la que hoy en dia es la mas comun es la estrategia
de mévil como un medio mas. Consiste en probary conocer
este nuevo medio con todas sus posibilidades tecnoldgicas,
de interaccion con el mundo fisico y medios tradicionales y las
caracterfsticas Unicas del séptimo medio como complemen-
to a su plan de marketing que, como lleva siendo durante
décadas, busca conseguir hacer llegar impactos al mayor
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numero posible de personas esperando que un porcentaje de
ellas acabe interesdndose o comprando el producto. Asi, las
marcas crean bases de datos con permiso para hacer llegar el
impacto. Cuanto mayores son las bases de datos mejor.

La segunda manera es la estrategia de engagement.
Consiste en entender que los objetivos del marketing han
cambiado, que la marca tiene que convertirse en platafor-
ma de las comunidades que compartan sus valores, que le
interese, considere y pueda servir, que tiene que conseguir el
engagement de sus miembros.

El objetivo de la marca no es hacer llegar un mensaje al mayor
numero de gente posible, sino el estar con el consumidor
“involucrado” con la marca, en el contexto idéneo, con el
servicio o producto adecuado y con la confianza y recomen-
dacion de la comunidad. Prima la calidad sobre la cantidad,
es mas importante llegar de forma cercana y confiable a
personas en disposicién de compra que a mucha gente que
no sabes si va a comprar.

Esta estrategia implica una gestién continuada de los servi-
cios, las experiencias y la relacion con la comunidad y, sobre
todo, se basa en ceder el control. Este punto es quizas el mas
complicado de aceptar e implantar por las marcas que llevan
afos trabajando en sus valores, imagen y asociaciones. Sin
embargo, cuando la marca da el control a la comunidad y
se convierte en un miembro mas (eso sf, muy proactivo) de
ella, consigue ganarse la confianza de sus miembros y com-
prender sus necesidades. Esto le permite retomar el control
de otra manera, integrando las opiniones y expectativas de
su comunidad y evolucionando sus productos y servicios para
que provean de experiencias enriquecidas a sus miembros en
un didlogo constructivo que genera un win-win duradero.
En esta estrategia, el movil es la mejor herramienta para el
engagement, la colaboracion, la comparticién y la interaccion
con la marca y los otros miembros de la comunidad.
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En cualquiera de las estrategias elegidas, el mévil es una
potente herramienta de marketing que siempre debe estar inte-
grado en la estrategia con los otros medios elegidos. De hecho, el
mévil es un buen complemento de ellos tanto para potenciarlos
para medir su impacto como para proporcionar mas informacion
o interaccion.

A modo de ejemplo, hace ya unos afos, Kit Kat en UK hizo
una campafa de gran éxito en la que pedia a sus consumidores
en el envoltorio del producto que se apuntaran a su base de
datos mandando un mensaje a cambio de un premio. Poste-
riormente, el dia antes de lanzar un anuncio en television, envio
un SMS a la base de datos avisando de que el dia siguiente en
un determinado canal de television y a una determinada hora
iba a haber un anuncio de Kit Kat y que al terminar les iban a
enviar un SMS con una pregunta que le reportaria un premio
importante al primero que respondiera correctamente. El mismo
dia del anuncio enviaron otro mensaje recordatorio. Tras el spot,
enviaron la pregunta que era algo asi como cuanta gente tenia
barba en el anuncio. En los 2 minutos siguientes, el 8% de la base
de datos respondio al SMS. Kit Kat consiguid por el reducido
coste de enviar unos SMS, multiplicar el impacto de su spot en su
publico target, sus clientes.

En cualquier caso, el movil no es sélo un medio, un canal de
marketing. En realidad puede subdividirse en cuatro canales:
comunicacion, portales méviles, comunidad movil y proximidad

6.21 Comunicacion

Este canal es el que hoy por hoy mueve el 90% de los ingresos
por marketing movil. Consiste en la captura de una base de datos
bajo permiso, la cualificacién y segmentacién de la misma vy la
comunicacion bidireccional al movil. Puede hacerse mediante
SMS, MMS, llamadas de voz, videollamada y lo que se llaman
SMS wap push que son SMS con un enlace que al hacer clic sobre
él accede a un portal de Internet movil.
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También, y cada vez mas, siguiendo con la tendencia exten-
didisima en Corea y Japdn donde seis de cada diez personas
recibe al menos una vez al mes uno, se envian cédigos de barras
(generalmente de dos dimensiones).

Este canal se utiliza generalmente para promociones, lanza-
mientos, cupones, tickets, sorteos y concursos o para dary pedir
informacioén. Las promociones basadas en SMS suelen tener una
respuesta a la accion solicitada superior al 10%.

Las acciones basadas en la comunicacién al mévil deben estar
sujetas al codigo de conducta y buenas practicas de la MMA que
define, entre otras cosas, que no se deben enviar mensajes de
texto a alguien sin tener la autorizacion expresa para hacerlo, que
no se deben enviar mensajes a partir de una cierta hora por la no-
che, que no se deben enviar més de un determinado nimero de
mensajes al dia a cada persona, que no se deben enviar mensajes
de contenido erético a nifios,...

Figura 6.1
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6.2.2 Portales moviles

Es el canal que mas est4 creciendo en estos momentos y va a
multiplicarse en cuanto los operadores ofrezcan de manera gene-
ralizada tarifas planas de datos, lo que se espera que ocurra para
todos ellos durante el aflo 2008 como muy tarde.

Los portales de Internet moévil pueden ubicarse tanto dentro
del portal de los operadores como emocion o vodafone live (on
portal) como fuera de ellos. La extensién .mobi esta siendo acep-
tada como la que “valida” que el portal estd adecuadamente
formateado para verse bien en los dispositivos moviles.

Estos portales llevan y traen trafico desde otros portales
mediante adservers, de la misma manera que los adservers en
Internet como Google adwords. A modo informativo, uno de los
adservers mas usados en los portales de Internet mévil fuera de
los operadores es admob (www.admob.com) y lleva en menos de
un afo mas de 10.000 millones de anuncios servidos a portales
moviles. Estos anuncios suelen ser por ahora de texto, pero los
banners estan comenzando a utilizarse. En estos dias en que
en Espafa navegan por Internet movil mas de 10 millones de
usuarios (cerca de un 20%) las tasas de usuarios que hacen clic
en el anuncio son muy altas: entre un 4y un 7%.

Estos portales pueden tener, ademas, conexién con los ope-
radores para actuar como medios de pago, de forma que si el
usuario clica en el enlace para comprar algo, el operador saca
una ventana (pop up) directamente en su movil para que confir-
me el pago, y luego carga en la cuenta de teléfono del usuario la
cantidad aceptada (los operadores se quedan con una comision
superior al 30%).

Otro tipo de portales son los portales en el mismo teléfono (On
Device Portal). Estos portales son mucho més atractivos, usables
y rdpidos ya que en realidad son una aplicaciéon perfectamente
adaptada instalada en el movil que maneja datos almacenados
y que accede a buscar informacion en Internet moévil cuando
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lo necesita. Esta estructura es la misma que utiliza el famoso
i-Phone de Apple que se basa en widgets o pequefios portales
en el teléfono que acceden a informaciones muy concretas (como
las noticias, las fotos, la prevision meteoroldgica o la camara de
tréfico de una determinada calle).

Ademas de los ya mencionados, hay otros dos tipos de portales
accesibles desde el movil: los portales de voz (de sobra conocidos
y muy Utiles y faciles de usar) y los videoportales. Estos ultimos,
van a tener un gran desarrollo en los préximos afos debido a su
facilidad de uso (se manejan con los nimeros del mévil como los
portales de voz y se accede a ellos mediante una videollamada a
un numero normal) y a la penetracién creciente de los terminales
3G que son los que permiten este tipo de llamada.

Muchas personas tienen videollamada en sus teléfonos pero
no la utilizan porque no saben si a quien llaman también la tie-
ne. Por ello tiene un gran valor un portal al que videollamar en
cualquier momento y obtener informacién en video (como, por
ejemplo, una webcam) o incluso grabar un video con el movil
y dejarlo en el portal. El coste de la videollamada es del orden
del de la llamada aunque un poco superior segun el operador y
depende Unicamente de la duracion de la videollamada.

6.2.3 Movilizando la comunidad

Las comunidades han tomado el mévil como herramienta. Las
tradicionales como, por ejemplo, los fans de grupos de musica
utilizan el movil para comunicarse entre ellos, convocarse en
eventos fisicos o en medios tradicionales como radio y televisiéon
e incluso interactuar durante los eventos votando (por ejemplo,
en el programa de television Operacién Triunfo) chateando,
intercambidndose archivos por bluetooth, etc... Las comu-
nidades digitales y redes sociales que se crearon en Internet
también se estan extendiendo al movil. Los operadores estan
llegando a acuerdos con las grandes como Cyworld, World of
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Warcraft, Facebook y Myspace (que ha lanzado un operador
moévil en EEUU), e incluso se estan creando nuevas comunidades
centradas casi exclusivamente alrededor de él.

Como era de esperar, los operadores moviles estan lanzan-
do comunidades moviles como SeemeTV en el operador 3 en
UK en el que los usuarios comparten diariamente mas de 1
millon de videos cortos generados por ellos y enviados por
MMS. Sin embargo, el caso méas conocido de comunidad maévil
es Twitter.com.

Twitter es un servicio de red social y micro-blogging que
permite a los usuarios enviar actualizaciones breves (de 140
caracteres maximo) por SMS, mensajerfa instantanea, e-mail o
web. La cred en marzo de 2006 la compafia Obvious corp y es
de las redes sociales que mas rapido se ha extendido, llegando
a doblar su numero de usuarios cada tres semanas. Su princi-
pal virtud no es el contenido de los mensajes que los usuarios
envian sobre todo a los moéviles de sus amigos (la mayoria de
ellos describen situaciones cotidianas como “estoy en un atasco
en la A7”, "voy a comer pasta”, “estoy en el cine y me aburre
la pelicula”,...) sino la sensacion de cercanfa de los amigos, de
cohesiéon de la comunidad. Su simplicidad de uso e inmediatez
genera una tranquilizante sensacion de estar al dia, reemplaza las
miradas complices y las conversaciones de café o de patio de co-
legio entre los miembros dispersos y ocupados de la comunidad.

Como ejemplo de su aplicacién en la politica, el candidato de-
mocrata a la presidencia de EEUU, Barack Obama, utiliza Twitter
para mantener al dia de sus ideas y actividades a sus seguidores
mas involucrados.

Hoy, sin embargo, Twitter estd perdiendo terreno frente a
redes sociales con mas contenido y con mas herramientas de
colaboracién y comparticion como Facebook mobile.

Del mismo modo, el moévil potencia cualquier comunidad.
Permite acceder en todo momento a la informacion y contenidos
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a través de Internet mévil (sincronizados con los de la web) y que
los miembros los actualicen desde el movil como, por ejemplo,
enviando una foto por MMS o grabando un video con una video-
llamada, y también permite compartirlos en el momento avisando
a los demas miembros interesados de que se ha producido esa
actualizacion para que acudan a verla, comentarla, descargarla
o valorarla en ese mismo instante en un chat movil sincronizado
con el chat en web.

6.2.4 Proximidad

La ventaja del marketing de proximidad es que puede saberse
donde esta el cliente y, por lo tanto, puede utilizarse su localiza-
cion para disefar campanas mucho més efectivas que aprovechen
el impulso del momento y el lugar.

En el afio 2002, coincidiendo con el lanzamiento de los prime-
ros servicios de localizacién de teléfonos moviles, se empezaron
a definir servicios de publicidad basada en localizacion del movil
como, por ejemplo, la posibilidad de que una persona reciba una
promocion de McDonald’s, justo en el momento en el que pasa
delante del establecimiento y, ademads, a la hora de comer.

Lamentablemente, a dia de hoy, este tipo de servicios aun
no puede prestarse en Espana: los operadores no ceden comer-
cialmente la localizacion a terceros, el coste de los servicios es
elevado y la falta de precisién lo hace inviable. Sin embargo, no
hay que descartar que en breve la tecnologia GPS incorporada en
los moviles permita abordar campafias de publicidad basada en
localizacion con costes razonables.

Entre tanto, la rapida evolucién de los teléfonos moviles,
permite abordar campanas de marketing de proximidad efectivas
con tecnologias alternativas, y todo ello contemplando un amplio
conjunto de clientes que disponen de teléfonos compatibles.

Hoy en dia, practicamente todos los terminales tienen co-
nexion bluetooth y el coste de las balizas emisoras comienza a ser
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razonable. Cualquier marca o establecimiento puede permitirse
instalar una baliza bluetooth desde la que sus clientes pueden
descargarse contenidos y promociones. El conocimiento de la
ubicacion del cliente, permite integrar en la campafna el mundo
real con el virtual. Asi, campanas en los escaparates de tiendas,
incitan a los clientes a entrar y comprar en ese momento. Del
mismo modo se estdn implantando campafas efectivas en
congresos, aeropuertos, universidades y, en general, en lugares
donde los clientes pueden permitirse dedicar un par de minutos
a descubrir la promocion y recibir en su movil todo tipo de con-
tenidos multimedia.

Las posibilidades de la comunicacién bluetooth estan siendo
complementadas con la aparicién de los primeros teléfonos que
ya disponen de conexion WiFi y, en breve, WiMAXx. Con ellos
la conectividad a la red mantendra las mismas prestaciones que
en un PCy, a la vez, podremos conocer su ubicacién con una
precisiéon mas que razonable.

Los cédigos bidimensionales son ampliamente utilizados
en paises como Japon y Corea desde hace afios. Una pequefia
aplicacion en el movil permite leer un coddigo Unico, publicado en
un periédico, una web, un anuncio en la tele y, por supuesto, en
cualquier ubicacién fija. En Espafia ya se han puesto en marcha
acciones en parques, en las que debajo de las estatuas o en los
indicadores de informacion, se pone un cédigo bidimensional.

Lalectura del codigo desde la camara del movil permite realizar
multiples acciones: como generar una llamada a un call center,
enviar un SMS vy, por supuesto, acceder a un portal movil donde
encontrar toda la informacion asociada al cédigo que se acaba
de leer. En Europa, los operadores estan poniéndose de acuerdo
en el formato de los codigos y se espera que durante el 2008 los
nuevos teléfonos vengan con las aplicaciones lectoras preinstala-
das por los propios operadores, lo que facilitard el conocimiento
y desarrollo de acciones con codigos bidimensionales.
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G -3 Multiplicadores

Con estos cuatro canales que acabamos de analizar, las mar-
cas pueden aprovechar las caracteristicas Unicas del movil
para potenciar e incluso cambiar sus estrategias de marketing
anadiendo y reforzando la inmediatez, conveniencia, contexto,
interaccion y personalizacion.

El impacto de estas estrategias sera mayor cuanto mas se

apliquen una serie de multiplicadores de efecto que si se aplican
adecuadamente pueden incrementar enormemente el resultado
de las acciones y estrategias elegidas.

Uno de estos multiplicadores o palancas es la creatividad. En
este tipo de campafas, la creatividad debe integrar plena-
mente los distintos medios y sacar el maximo provecho de la
interaccion continuada en el tiempo.

Otra palanca es el contexto, la incoporacién del mévil permi-
te adaptar las acciones al lugar, a la experiencia de uso y al
momento concreto en el que se encuentra el consumidor. Por
ejemplo, su rol, atencién y situacién no son los mismos a las 9
de la mafana que a las 7 de la tarde, ni el martes que el sdbado,
ni en verano que en navidad, ni en casa que en otro pais.

La relevancia es otro de los multiplicadores de las campanas, el
maévil permite obtener informacion de los consumidores que,
si se combina con la informacion obtenida por otras fuentes y
medios, permite a las marca cualificar los impactos sabiendo
qué es lo que a mi me puede interesar en cada momento. Es
lo que las agencias llaman customer intelligence. El trabajo
intensivo sobre ello puede conseguir impactos superiores al
30% en las acciones de marketing mévil. Como ejemplo, si
estoy pensando en comprarme un coche, estaré encantado de
ver comparativas, recibir informacién y ofertas para probarlos,
participar en subastas o compras agrupadas, del tipo de coche
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que busco... pero, una vez que compre el coche, no quiero
volver a recibir nada hasta dentro de tres afios por lo menos.

e Un contenido apropiado en el movil es otro multiplicador del
efecto de estas campafias. Puede ser un incentivo como una
cancion, un juego, un video con un anticipo de una serie de
televisién o una llamada pregrabada de un famoso cantando
a capela. También puede ser una ayuda o un servicio de valor
como un video que explique cobmo cambiar la rueda del coche
o los ingredientes de una receta de cocina. En cualquier caso
el contenido debe ser adecuado al target, al tipo de acciény,
por supuesto, adaptado a este nuevo medio.

Por altimo, el mayor de los multiplicadores es el engagement.
Las estrategias en las que el cliente da de forma continuada,
parte de si mismo a la marca (ya sea sus comentarios, sus fotos,
su valoracion, su recomendacion a otros, ...) y ésta le corresponde
teniéndole en cuenta y facilitdndole experiencias en su comuni-
dad, son las que mayores garantia de éxito a largo plazo tienen.

De ahi la importancia de la férmula en la que la £ de Engage-
ment (aunque también puede ser la E de Exito) se define como:

Engagement = marketing movil y comunidades (E = m2c)
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La playa de
Kitty Hawk

En 1903 el viento soplaba muy fuerte en la playa de KITTY HAWK
en Carolina del Norte. En ella Orville y Wilbur Wright demos-
traron que era posible volar. Aunque en el primer intento sélo
lograron volar 120 pies, en los siguientes mejoraron mas y mas el
resultado final obtenido.

“Sucess is going from failure to failure with no loss of enthusiasm.”
Winston Churchill
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7 1 Innovaciones que

" cambiaran tu vida

Innovar... todo el mundo ama esa palabra. Para innovar hace
falta inspiracion y para inspirarse hace falta curiosidad.

IBM ha realizado en el afio 2007 una investigacion on-line
basada en la técnica de brainstorming con mas de 150.000 per-
sonas de 104 paises con el fin de encontrar las cinco innovaciones
gue cambiaran nuestra vida en los préximos cinco anos:

1. Human Care: mas flexible, mas accesible... mas movil.

La innovacién tecnoldgica aplicada al campo de la salud per-
mitird acercar la asistencia sanitaria y de cuidado personal allf
donde se encuentre el paciente lo cual supone un fantastico
avance en la mejora de la calidad de vida de millones de per-
sonas. Por ejemplo:

Todos los enfermos cronicos (diabéticos, asmaticos,
pacientes de oncologia...) podrdn tener sus constantes
monitorizadas a través de sensores y podran llevar con
mayor normalidad su vida diaria.

Virtual Doctor: tomar la tensién, ver la cantidad de oxi-
geno en sangre, escuchar el ritmo cardiaco... todo podra
realizarse de forma remota, ser enviado directamente al
mavil de su médico que una vez analizados los datos podra
proponer el tratamiento adecuado.

Doc in a Box: los médicos podran transmitir imagenes y
datos desde y a cualquier lugar por muy remoto que éste
sea. Los pacientes tendran acceso a ser asistidos por los
equipos de grandes centros médicos y ser diagnosticados
por especialistas a miles de kilémetros de distancia.

Los llamados EMRs (Electronica Medical Records) proveeran
de forma inmediata y segura todo tipo de informacién sobre
el historial de un paciente.
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2. La Torre de Babel mévil: traduccién en tiempo real.

Una de las barreras de la globalizacion es, indudablemente,
idiomatica. Las innovaciones tecnoldgicas en el campo de la
traduccion en tiempo real a cualquier idioma se incorporaran
como servicio en los terminales méviles rompiendo la histérica
barrera del lenguaje y convirtiendo el mundo actual en una
Torre de Babel real.

IBM, por ejemplo, ha desarrollado el IBM MASTOR, un software
que funciona como un verdadero traductor humano (tu hablas
y tu conversacion es traducida inmediatamente), actualmente
existe para inglés, arabe y chino mandarin.

3. 3D Internet.

La nueva generacion de Internet tendra tres dimensiones pro-
porcionandonos nuevas formas de interactuar con nuestros
amigos, nuestra familia,... nuestro mundo. Esa tridimensio-
nalidad en algin momento del futuro también evolucionara
hacia los terminales moviles. ;Se imagina una videollamada
en tres dimensiones?, ;0 su anuncio publicitario?

4. El trio Nano-Bio-Movil.

Tecnologia y tendencia que convergen ya hacia ser una
realidad. EI mayor operador de telefonia movil de Japén,
NTT DoCoMo, presentd recientemente el Fitness Phone. Un
teléfono disefado para que su usuario goce de buena salud.

Estd equipado con varios dispositivos que pueden medir el
pulso, el numero de pasos que da al dia, da consejos de salud
o alerta en situaciones de riesgo.

5. Preparados para los méviles mind-reading.

En cinco anos las terminales moviles tendran la capacidad
de aprender y adaptarse a las preferencias y necesidades
de sus usuarios. Ya hoy uno de los principales grupos de
telecomunicaciones en los paises nérdicos estd testando
una nueva tecnologia que permitird a los terminales que la
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incorporen “aprender” las preferencias de sus usuarios en
cuanto a viajes, trabajo o usos mas frecuentes. Este sistema
trabaja con una gran variedad de redes wireless tales como
GSM, GPS, RFID y WiFi. ;Qué tipo de aprendizajes es capaz
de desarrollar hoy en dia? Por ejemplo: cuando el usuario
entra en una sala con otras personas en un dia laborable, el
maovil automaticamente se pone en opcién “silencio”. Este
tipo de utilidades podria ser utilizada comercialmente jpor
supuesto! Imagine que usted es un amante del cine y recibe
una oferta personalizada.

Como conclusion, observamos que en un futuro muy préximo
no podremos (hoy deberiamos) seguir dividiendo la fuerza de
ventas de la comunicacion comercial ante el imparable auge del
marketing de resultados.

Figura 7.1

Above the line

On line Off line

Below the line

El modelo analégico dividio el marketing tradicional en dos
ejes: el belowy el above the line.

Internet lo subdividié en otros dos: el mundo on-line y el
mundo off-line.
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El movil simplemente borra las lineas de division histéricas
del siglo pasado al hacer converger todas las disciplinas de comu-
nicacion. “NO LINES”.
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R U game?
Epilogo

Consumidores nomadas

jpor fin libres de ataduras!

La evolucién tecnologica que estamos viviendo —donde Internet
nos acerca cada vez mas los unos a los otros, donde los medios
de comunicacidon estédn cada dia mas interconectados entre si,
y donde factores como lugar y tiempo se difuminan cada vez
mas— ha logrado “aplanar” nuestro mundo de tal manera que
podemos ya decidir el momento, lugar y medio que queremos
utilizar para comunicarnos.

El hombre, en esencia, es comunicacion. Y si ahora ésta puede
ser movil, jmejor que mejor!

Hace unos dias lef un estudio de la consultora de analistas
Yankee Group que muestra cdmo sigue incrementandose el por-
centaje de trabajadores moviles en empresas europeas. Como
dato destacable, el estudio indica que la mitad de los empleados
considerados trabajadores en movilidad destinan més del 20%
de su tiempo a trabajar fuera de la oficina...

Pero los trabajadores no sélo pasan mas tiempo fuera de la
oficina, sino que jlas empresas cada vez invierten mas recursos
con este fin!

Una investigacion llevada a cabo por la consultora de recursos
humanos Coleman Parker revelé que el 53% de las empresas
briténicas tiene previsto destinar, a lo largo de los préximos tres
anos, mayores presupuestos para herramientas y tecnologias
moviles para sus empleados...
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La tecnologia movil ayuda a ahorrar procesos y costes, a
estar mas cerca de los clientes, a darles una mejor atencién y
a disponer de todos los datos necesarios, en tiempo real, para
tomar decisiones importantes de manera inmediata. Pero no
todo estriba en llegar a ser mas productivos: la calidad de vida
de los empleados en movilidad mejora sustancialmente frente a
la de los “fijos".

La movilidad nos permite trabajar sin que el lugar tenga la
importancia que solia tener. El rendimiento es lo que cuenta, no
la presencia fisica. ;Por qué tener que desplazarse y perder el
tiempo jy los nervios! en un atasco, cuando la tecnologia nos
permite quedarnos donde estamos (en nuestra casa, por ejem-
plo) para realizar el mismo trabajo?

Optimizacion de tiempos y recursos, mejora de la calidad
de vida, méas tiempo con la familia... Esto es la movilidad... las
coordenadas de espacio y tiempo laborales dejan de existir: ya no
estamos atados a la mesa de trabajo de 9 a 6.

Este nuevo concepto de libertad empresarial es extrapolable a
nuestra vida personal. La evolucién, o ;deberiamos decir revolu-
cion? tecnoldgica en el sector de las comunicaciones ha influido
notablemente en nuestro estilo de vida.

Hoy, soluciones como BlackBerry nos permiten tantas y tantas
cosas... Yo lo veo mas como un célido guante en mi mano que
como un frio dispositivo de datos. Un BlackBerry es sindnimo de
comunicacion y de libertad: mail, mensajeria instantanea, SMS,
teléfono, Internet...

Hace ya casi cinco afios, que me ficharon en RIM, fabricante
de la solucion BlackBerry, para la oficina en Espafa. Pues bien,
durante los primeros tres afos trabajabamos bajo el concepto
puro de nomadismo: no teniamos oficina, pero estdbamos en
contacto con clientes, partners, amigos... jy de manera ins-
tantdnea! Nos reuniamos con ellos donde podiamos... jya nos
conocian por nuestros nombres los empleados de las cafeterias
VIPS o del Starbucks de turno!
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Podian pasar semanas sin que los componentes del equipo
BlackBerry nos viésemos las caras, pero el contacto era perma-
nente y, aunque esté feo que yo lo diga, la calidad de nuestro
trabajo era indiscutible.

Vendiamos un concepto bajo cuyo paraguas viviamos. Y pa-
sabamos mds tiempo con nuestra familia que afos atras, cuando
trabajar implicaba ir a una oficina fisica.

BlackBerry es una forma mas de comunicacion, es un estilo
de vida: podemos compartir fotos, experiencias y momentos
con la familia y los amigos desde cualquier lugar y en cualquier
momento creando nuestra propia red social virtual. De verdad
que es emocionante tener todo esto en tu mano...

jA cuantos amigos habré rescatado del pasado cuando, es-
tando en un avién o en un taxi o aburrido en alguna reunion, al
recorrer mi lista de contactos, me he encontrado sus nombres y
les he enviado un mail!

Recuerdo cémo una tarde, tomando un café en una terraza
mientras hacia tiempo para entrar a una reunién, un amigo me
mandd un mensaje de chat. A través de mi BlackBerry y durante
unos minutos, los dos amigos nos transportamos a nuestra clase
en 1987. Fue sorprendente cémo de repente me senti colegial y
“melenudo” otra vez; hablando con mi companero y gastando
bromas como hacia 20 afios.

Ni que decir que mis hijos tienen BlackBerry... jy todos sus
amigos también! y que entre ellos chatean, se mandan mensajes
de voz, imagenes, lo usan como navegador de coche, han creado
entre ellos unas comunidades virtuales, tienen blogs, se “pos-
tean” en foros de discusion... en definitiva, estan generando un
nuevo estilo de vida: la generaciéon del WEB 2.0.

Hay quienes me tachan de “loco de la BlackBerry”... y jpuede
que tengan razén! Podria estar enumerando sus virtudes durante
horas y horas... sin embargo, como el objetivo de este epilogo
no es acaparar toda la atencion sino concluir este libro tan de
actualidad, me gustaria concluir con un dato. En el afo 2007,
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la consultora /psos Reid obtuvo tras realizar un estudio a nivel
mundial, que los usuarios de la solucién BlackBerry consiguen
una hora mas al dia para disfrutar de su vida personal.

O, dicho de otra manera, disponemos de 250 horas al afo
para nosotros, jpara hacer lo que queramos!

iQue viva la movilidad!
iY que viva la libertad!

Larry Bensadon
Global Strategic Sales Director RIM BLACKBERRY
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