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Mobile marketing. Publicidad donde esta el consumidor.

El siguiente trabajo se desarrollara en torno al Mobile Marketing. La eleccidn de este tema se debe a
que es una de las nuevas estrategias de marketing y publicidad por lo que, a su vez, todavia se encuentra
en una etapa de experimentacion y aprendizaje. El dinamismo del mercado, el constante avance de la
tecnologia y la aparicion de nuevas funciones y aplicaciones para los teléfonos moviles lo hacen un tema
de investigacion mas que interesante.

Se intentara plantear una serie de puntos o lineamientos a tener en cuenta en el momento de desa-
rrollar una estrategia de Mobile Marketing.

En primer lugar se pondra en contexto al lector explicando el lugar del teléfono maovil en las estrate-
gias de marketing con una previa introduccion a dicho dispositivo y sus funciones. Se definira el Mobile
Marketing y sus diversas aplicaciones ejemplificando con campafias realizadas alrededor del mundo y
analizando las ventajas y desventajas de su utilizacion.

Finalmente, se propondran lineamientos para considerar al integrar el Mobile Marketing a las estra-
tegias de medios.

Objetivo General

Los expertos de la comunicacién publicitaria en general coinciden en que la telefonia celular conforma
un medio ideal para llegar al publico objetivo, pero aun no se encuentra el formato o la estrategia ade-
cuada que garantice dicho alcance.

Si bien el proceso todavia esta en su etapa inicial de desarrollo, como en su tiempo lo hizo la publici-
dad en Internet, teniendo en cuenta las campanfas realizadas hasta hoy el momento resulta propicio para
desarrollar una serie de puntos que se deberian considerar al llevar adelante una campana de Mobile
Marketing.

Esto nos lleva al objetivo principal del presente trabajo: proponer lineamientos a considerar al integrar
el Mobile Marketing a las estrategias publicitarias.

Objetivos Especificos
1. Analizar el desarrollo del Mobile Marketing desde sus inicios y las diversas plataformas en las
que permite trabajar.
2. Analizar distintas campanas publicitarias que han introducido el Mobile Marketing dentro de sus
estrategias, para entender sus aplicaciones.
3. Destacar las ventajas y desventajas de cada una de sus aplicaciones.

Marco teorico

Considerando que el tema a investigar es el Mobile Marketing, a continuacion se definiran algunos
conceptos que hacen al contexto y origen del mismo. Debido a que se analizaran campafas y estrate-
gias de marketing, se comenzara por explicar qué se entiende por estrategias de marketing y medios,
para luego especificar qué es la publicidad. Teniendo en cuenta que ésta ultima puede ser clasificada en
publicidad tradicional y no tradicional, se ubicara al Mobile Marketing dentro de una de estas categorias
y se establecera la diferencia entre telefonia mévil y teléfono celular.

Dentro de los conceptos clave a tratar se destaca uno en particular, “estrategia”. Este concepto es muy
amplio y es necesario limitar su alcance en esta investigacion, por lo que se enumeraran y explicaran los
tipos de estrategias que se tomaran en cuenta.

En lo que respecta a este tema, Lucio Gonzdalez Bravo (1997; 35)', relee a Stanton? que define pla-
neacion estratégica del marketing como “la eleccién de mercados objetivos y el disefio de una mezcla
del marketing”.

En este caso se desarrollara una investigacion que girara en torno a las estrategias de medios, en
particular las que tienen en cuenta el Mobile Marketing dentro de sus planes. Por lo que se podria citar
a Oscar P. Billorou (2002; 158)® cuando destaca que la estrategia de medios planifica la difusion de los
mensajes en funcion de los medios con mayor numero de audiencia y, por lo tanto, individuos receptores.

1. GONZALEZ BRAVO, Lucio Esteban (Contador Publico, Doctor en Ciencias Econémicas y ex Docente de la Universidad de
Belgrano); (1997); “Marketing Competitivo: Marketing de servicios y profesionales” — Editorial de Belgrano — Capital Federal; (1ra.
Edicion)

2. STANTON, William J. (1992) “Fundamentos de Marketing” — Editorial Mc Graw Hill — México

3. BILLOROU, Oscar Pedro (2002); “Introduccion a la Publicidad” — Editorial EI Ateneo — Buenos Aires — (5ta. edicién)
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Segun Billorou los medios publicitarios son “el érgano de difusion de aparicion regular y periddica
que, mediante una técnica apropiada, reproduce en forma multiple los mensajes publicitarios del anun-
ciante haciéndolos llegar a una audiencia especifica (...) y recibiendo una retribucién estipulada por tal
servicio.” En este trabajo se investigara un medio en particular que es la telefonia celular, pero se tendran
en cuenta estrategias publicitarias en las que entran en juego otro tipo de medios mas tradicionales como
la television y la via publica, al igual que Internet y el boom de sus redes sociales.

Como menciona Billorou, la estrategia publicitaria enuncia “el propésito, las finalidades y los cursos
generales de accion y de control™ que se aplicaran en la comunicacion publicitaria.

Las estrategias publicitarias, a su vez, forman parte de las estrategias de comunicacion de las empre-
sas. Billorou (2002; 111) se refiere a dichas estrategias como “plan(es) que define(n) cursos de accion a
seguir en todo lo referente a la comunicacion que se efectue para un organismo de cualquier naturaleza.”

En este punto, resulta necesario desarrollar los conceptos de publicidad y agencias de publicidad, ya
que fueron y seguiran siendo usados a lo largo del trabajo con frecuencia.

La publicidad fue definida por muchos profesionales y sélo se destacaran algunas definiciones. Segun
Kotler, citado por Bravo en su libro “Marketing Competitivo” (1997; 106)’, la publicidad es “cualquier forma
pagada de presentacion que no sea personal, y de promociones de ideas, bienes o servicios por parte
de un patrocinador identificado”. A su vez, Borrini (2006; 19)® destaca que la publicidad fue la primera de
las diversas disciplinas de la comunicacién en “ser utilizada (histéricamente) por las empresas para la
difusion de sus productos”.

En cuanto a las agencias de publicidad, éstas son las intermediarias entre las empresas que desean
dar a conocer sus productos o servicios, y los medios de comunicacion. Son las encargadas de generar
un mensaje y estrategia de difusion tal que genere atencidon y despierte interés por parte del publico
objetivo en el producto publicitado.

Alo largo del trabajo se hara mencién a la publicidad tradicional y no tradicional. La publicidad tradicional
es la que se hace en los medios cuyos formatos ya estan preestablecidos como diarios, revistas, radio y
television; mientras que la publicidad no tradicional es aquella que se aplica en los formatos innovadores
no incluidos en la publicidad tradicional.

La publicidad no tradicional o PNT (también denominada BTL) se da en los medios masivos menciona-
dos anteriormente pero también en medios no masivos como Internet y via publica. Esta categoria incluye
el Mobile Marketing, una rama del marketing que combina estrategias publicitarias y de marketing para
difundir un mensaje. Todo esto se logra a través de un teléfono mévil y se puede presentar de diferentes
formas, no es necesario que el dispositivo cuente con conexién a Internet. La publicidad puede llegar al
receptor por medio de los diferentes servicios que presenta la empresa de telefonia celular.

Se define al teléfono movil como un dispositivo electronico inalambrico utilizado para la telecomuni-
cacién movil. Esta funciona a través de una red de telefonia conformada por estaciones base y antenas
repetidoras, aunque también existen redes satelitales. Cada una de dichas antenas es una célula y realiza
el enlace entre las estaciones base para que la frecuencia llegue al dispositivo de destino. De ahi que
también se la denomine telefonia celular.

En el presente trabajo se hara uso del término teléfono celular o celular como sindnimo de teléfono
movil o movil, para definir al dispositivo en particular como soporte fisico. Se hara referencia al medio de
comunicacién o difusion como telefonia movil o telefonia celular.

En el seminario sobre el Mobile Marketing organizado por la Asociacion Argentina de Marketing y llevado
a cabo el 20 de agosto de 2008, muchos especialistas en esta nueva modalidad definieron su alcance y
las distintas estrategias utilizadas por las marcas mas reconocidas del mercado de las comunicaciones.

En dicho seminario, Hugo Bustamante de la empresa MoviClips expreso6 que hoy en dia este medio de
difusion tiene indices de respuesta muy altos en comparacion con los medios tradicionales, permitiendo
ademas identificar la fecha y la hora en que el receptor participd de una de estas acciones de marketing.

Este trabajo final de carrera se centrara principalmente en las estrategias publicitarias que incluyen
esta incipiente modalidad de difusion de mensajes publicitarios y se intentaran plantear diversos puntos
a tener en cuenta para desarrollarlas.

4. Ibid., pag. 95.

5. Ibid., pag. 148.

6. BILLOROU, Oscar Pedro (2002); “Introduccion a la Publicidad” — Editorial EI Ateneo — Buenos Aires — (5ta. edicién)

7. GONZALEZ BRAVO, Lucio Esteban (1997); “Marketing Competitivo: Marketing de servicios y profesionales” — Editorial de
Belgrano — Capital Federal — (1ra. edicion). Cita original: KOTLER, Philip (1985); “Fundamentos de Mercadotecnia” — Editorial
Prentice Hall; México.

8. BORRINI, Alberto (2006); “Publicidad, Disefio y Empresa” — Ediciones Infinito — Buenos Aires — (1ra. edicion)
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Introduccion

Cada vez mas empresas integran el celular al mix de medios de sus campafas publicitarias. Esto se
debe a que hoy en dia, el mévil es un dispositivo que acompafa al usuario durante las 24 horas del dia,
lo que permite a los anunciantes una mayor probabilidad de alcance del target fijado en comparacién con
los medios tradicionales.

La sociedad hace un uso del celular que excede el uso de la telefonia tradicional. Hoy no sélo se
utiliza para realizar llamadas sino también para el intercambio de datos y el acceso a Internet. EI mévil
permite escuchar musica mientras se viaja asi como enviar y recibir e-mails cuando se esta lejos de una
computadora personal. Existe la posibilidad de chequear la temperatura en el mismo dispositivo en que se
escucha la radio y se toman fotografias. Incluso, diariamente podemos observar a la gente comprobando
la hora en el teléfono movil en vez de hacerlo con un reloj de mufieca.

El hecho de que un sélo dispositivo cuente con tantas funciones e integre diversos medios, lo hace in-
mensamente atractivo para los anunciantes y la industria del marketing en general. Alo largo de este trabajo
se analizara el rapido avance del Mobile Marketing y las diversas plataformas en las que permite trabajar.

Se comenzara por una introduccion al teléfono celular y sus funciones, para luego definir el Mobile Mar-
keting junto a sus aplicaciones mediante ejemplos de diversas campanas realizadas alrededor del mundo.

A'su vez se observaran las ventajas y desventajas de su utilizacion para finalmente proponer una serie
de puntos a tener en cuenta en el momento de desarrollar una estrategia de Mobile Marketing.

El teléfono movil

La aparicion del primer teléfono celular fue en 1983. Se trataba de un dispositivo analdgico y portatil de
peso y dimensiones mucho mayores a los que se utilizan hoy, llamado DynaTAC y creado por Motorola.
Sus funciones se limitaban a la comunicacién de voz y no resultaba muy comodo de transportar.

Anos mas tarde, el mévil sumé una prestacién que luego resultaria clave en la popularizacion del
dispositivo: el SMS (Short Message Service). Se trata de un servicio de mensajes cortos que permite
enviar mensajes de un dispositivo a otro. El unico contenido que admite es texto, por eso usualmente se
los llama mensajes de texto.

El primer SMS de un celular a otro fue enviado en 1993. Hoy las funciones se han diversificado y la
mayoria de las terminales integra comunicacion y entretenimiento, por lo que ya no se lo considera una
simple herramienta de trabajo sino un elemento indispensable en nuestras vidas.

El mercado ofrece una amplia variedad de terminales cada vez con mas y mejores dotaciones. Dentro
de las caracteristicas y servicios que ofrecen los celulares se encuentran los siguientes:

* Relojyalarma

* Agenda
e Calculadora
¢ Radio

* Reproductor de musica

*  Reproductor de video

* Camara de fotos

e Caéamara de video

* Acceso a Internet (portal WAP)

* Envio y recepcion de mensajes SMS, MMS?® y correo electrénico

« GPS

* Videollamadas

*  Bluetooth / Infrarrojo

* Mensajeria instantanea

Ademas, los teléfonos maoviles permiten descargar contenidos al mismo, ya sea para personalizarlo
(fondos de pantalla, ringtones, por ejemplo) o para sumar funciones y agregar valor al celular (aplicaciones
moviles'™). Dichas descargas pueden efectuarse a través de mensajes multimedia, Bluetooth, Cédigos
QR, Portales WAP o desde una computadora (descargando el contenido de Internet y luego transfirién-
dolo al teléfono).

9. MMS: Multimedia Message Service. Servicio que permite enviar mensajes que incluyen objetos multimedia (imagenes, audio,
video, texto con valor agregado). Puede o no incluir texto normal. (Fuente: MMA Mobile Industry Glossary)

10. Aplicacion movil: software o contenido que los consumidores pueden descargar o encontrar pre-instalados en sus teléfonos
moviles, como por ejemplo videojuegos. (Fuente: MMA Mobile Advertising Overview)



Tesinas Mobile marketing. Publicidad donde esta el consumidor.

Evolucion

La evolucién del celular se puede clasificar en tres etapas. La primera, en los afos 80, representd
el boom del teléfono mévil como medio de comunicacion de voz. Los dispositivos eran analdgicos y del
tamafio de un teléfono de linea.

Lo que se destaca en la segunda etapa son los servicios como el intercambio de mensajes de texto
0 SMS. Los equipos son digitales y transportarlos resulta mas practico debido a su tamafo. Hay quienes
ademas, hablan de una generacion intermedia de celulares que permiten el acceso a Internet.

La tercera ola o etapa es la llamada 3G (Tercera Generacion). Incluye Internet con banda ancha mévil,
recepcion y envio de emails, y videollamadas. Existe la posibilidad de conectarse a la web desde practi-
camente cualquier lugar y la velocidad de navegacion es similar a la que ofrece la banda ancha fija. Esta
nueva etapa logré hacer llegar Internet a personas que residen en zonas donde no llegan otras coberturas.

Internet Mavil

El uso de Internet mévil suele percibirse como un capricho antes que un servicio que responda a una
necesidad real. Pero, a pesar de que el correo electrénico y la busqueda de informacion especifica (un
domicilio, por ejemplo) sean las principales motivaciones para su uso, existen otras actividades que cada
dia generan mas interés en los usuarios. Entre éstas podemos destacar la descarga de aplicaciones, mu-
sica y juegos, la mensajeria instantanea, el seguimiento de blogs y la actualizacién de estados y posteos
de redes sociales como Facebook y Twitter.

Por estas razones, hoy la conexion tiende a producirse con mayor frecuencia y por periodos mas
extensos.

Teniendo en cuenta las actividades mencionadas, podemos decir que las ventajas de contar con
Internet en el teléfono celular superan las desventajas o debilidades del servicio: el acceso en si es mas
cémodo, facil y rapido comparado al de una computadora personal. Esto se debe principalmente a los
accesos directos y al desarrollo de aplicaciones de servicios de interés. También se destaca el hecho de
poder conectarse en cualquier momento y lugar. Aunque, por otro lado, todavia resulta algo desventajoso
e incomodo el tamafio de la pantalla y el precio del servicio.

Tipos de acceso

Existen distintas vias para acceder a Internet desde el celular. Se puede ingresar desde el portal WAP del
operador (Personal WAP, por ejemplo). Esta opcidn permite ver informacion variada como el clima y noticias,
asi como también descargar contenido exclusivo del operador el celular (ringtones, imagenes, etcétera).

Otra manera de visitar los sitios web especialmente desarrollados para celular es a través de un na-
vegador. Este permite acceder a cualquier pagina/URL de manera directa, evitando iniciar en la pagina
principal del operador y la publicidad excesiva del mismo.

Ambas opciones logran el acceso por la tecnologia GPRS (General Packed Radio Services). El usuario
no paga por el tiempo de conexién sino por el volumen de datos transmitidos durante la misma.

Por otro lado, algunos celulares de ultima generacién como los smartphones™ permiten la conexion
mediante la tecnologia Wi-Fi'2. Esto permite navegar de manera gratuita en zonas que tengan activa
esta tecnologia. La proliferacién de estos teléfonos moviles ha contribuido a aumentar en gran medida
el habito de utilizacion del servicio.

Acerca de los usuarios.
A partir de un estudio realizado en septiembre del afio 2009, el IAB Spain (Interactive Advertising
Bureau de Espaia) desarroll6 la siguiente clasificacion de los distintos tipos de usuarios de Internet mévil:
+ Limitado/basico: en esta categoria se incluyé a quienes utilizan la conexién a través del celular
unicamente para resolver cuestiones puntuales (consultas). Se trata en su mayoria de personas
mayores, quienes tienen una relacion limitada con la nueva tecnologia. El objetivo de su conexién
es concreto y el tiempo corto.
» Ludico/social: asi se denomind a quienes ingresan a Internet varias veces al dia principalmente
para socializar y compartir con su grupo de iguales. Suele ser un publico joven y mas adaptado
o receptivo a la tecnologia. Puede decirse que su conexion es por capricho o porque asi lo hace
su grupo de pertenencia.

11. Smartphone: dispositivo portatil que integra las capacidades del teléfono movil con las funciones mas comunes de una computadora
portatil. Permite a los usuarios guardar informacion, intercambiar e-mails, instalar programas y utilizar un teléfono mévil en un sélo
dispositivo. (Fuente: MMA Mobile Industry Glossary)

12. Wi-Fi: sistema de comunicacion inaldambrica para el envio de datos mediante ondas de radio. Permite acceder a una conexién
a internet desde dispositivos como computadoras y teléfonos celulares.

13. IAB Spain Research — “Estudio de Internet e interactividad en moéviles y otros dispositivos portatiles” (2009) (Fuente: http://www.
iabspain.net/ver.php?mod=noticias&identificador=40)
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* Internauta: se trata de los usuarios que sienten la necesidad de estar constantemente conectados
y actualizados. Estos hacen uso de las redes sociales, blogs y mensajeria instantanea. También
acostumbran descargar aplicaciones que permiten acceder de forma directa a los contenidos que
les interesan.

* Profesional: este tipo de usuarios comienza dandole un uso mas intenso a las funciones y apli-
caciones relacionadas con el trabajo y el ambiente ejecutivo (correo, cotizaciones en la bolsa,
etcétera) y, gradualmente, el uso se va convirtiendo en un habito. Podria decirse que inicia como
una herramienta mas de su trabajo.

Mobile marketing

Las personas se ven expuestas a distintas pantallas a lo largo de una jornada tipo. Se sientan frente a
una computadora la mayor parte del dia (en un ambito laboral, por lo general) y regresan a sus hogares
para encender el televisor en busca de un tiempo de distension. Pero con la aparicion del celular, en la
industria del marketing se habla ahora de las tres pantallas (cuatro, si se incluye el cine). Frecuentemen-
te, a lo largo del dia, se consulta la pantalla del celular, ya sea mientras se viaja o incluso estando en
presencia de alguna de las otras pantallas mencionadas.

La inclusién de la telefonia movil en la vida cotidiana ha cambiado los habitos de la sociedad, siendo
la Unica pantalla que acompana al hombre de la manana a la noche, vaya a donde vaya, todos los dias
de la semana. Esto constituye una interesante oportunidad para los anunciantes de acercarse mas a sus
consumidores e interactuar con ellos generando nuevas experiencias de marca. Y mas aun considerando
los altos niveles de penetracion que alcanzo el celular en los ultimos afios (102% en Argentina, hay mas
celulares que televisores).

Se adopto el término Mobile Marketing para definir las acciones de marketing cuya comunicacion se
realiza a través de teléfonos celulares. EI Mobile Marketing abrié nuevas puertas y otorgé a las marcas
la posibilidad de extender y enriquecer las campafas publicitarias y sus mix de medios. Pero esta moda-
lidad todavia se encuentra en una etapa inicial y de poco desarrollo, las marcas no se encuentran muy
informadas.

Para comenzar a entender este tipo de estrategias hay que comprender como esta compuesto el
proceso. Se trata de una cadena que comienza por los fabricantes de teléfonos y redes, y las termina-
les en si (que permiten acceder a la red de telefonia celular). Quienes participan del desarrollo son los
operadores o carriers (la compafiia telefénica que provee servicios moviles a los usuarios), integradores,
desarrolladores de contenidos, los anunciantes y, por supuesto, los consumidores.

Formatos de acciones moviles
Los avances de la tecnologia permiten que haya un amplio abanico de formatos entre los cuales elegir

para publicitar a través del celular. A continuacion se describen y ejemplifican las distintas plataformas en

las cuales se trabaja para hacer llegar el mensaje a los usuarios. Dichas plataformas fueron clasificadas
en cuatro categorias:

A. Mensajeria: en esta categoria se incluyeron las publicidades que llegan al teléfono celular a través de
mensajes de texto y/o mensajes multimedia.

B. Mobile Web Marketing: representa la publicidad online en portales méviles (Portales WAP), teniendo
en cuenta no solo la ubicacién de banners sino también las paginas especialmente desarrolladas para
una campana en particular.

C. Proximity Marketing: bajo este nombre se agruparon las acciones de proximidad, es decir, que re-
quieren que el usuario se encuentre geograficamente cerca del punto de difusion y distribucion de la
promocion para recibir la comunicacion y, eventualmente, participar e interactuar con la misma. Se
detallan entonces, las acciones que trabajan sobre las plataformas y servicios de Bluetooth, NFC, LBS
y Cadigos QR.

D. Advergaming/Advertainment: con estos conceptos se busca describir las prestaciones de entreteni-
miento, es decir, las aplicaciones y video juegos que presentan publicidad de una o varias marcas.
Los casos de estudio detallados a modo de ejemplo fueron seleccionados por ser los mas represen-

tativos de cada uno de los formatos.
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Plataformas

A. Mensajeria

Es el formato que se utilizaba desde un principio para ofrecer contenidos y promociones. Se hace
uso de los mensajes de texto (0 SMS) y los mensajes multimedia (MMS) para enviar la comunicacion
publicitaria de manera directa e instantanea al usuario. Es una de las plataformas que permite quizas
una mejor segmentacion e interaccion, y cuenta con una alta tasa de respuesta. A la vez, el alcance y los
resultados resultan faciimente medibles.

No obstante, es percibido como un método intrusivo por los consumidores en general. Es por esto
que permite a los usuarios autorizar a las marcas de las que desea recibir comunicaciones. Los unicos
mensajes que no lograra controlar son los de la operadora. Si se lo compara con el e-mail, este es un
medio de comunicacion mucho mas seguro y con menos SPAM.

Existen dos categorias designadas para referirse a este tipo de mensajes:

SMS/MMS Pull: se refiere a la comunicacion iniciada por el usuario. La accion suele originarse en
respuesta a un aviso publicitado en otro medio (visual o auditivo) que invita a enviar un mensaje de texto
para participar de la campana. Luego de enviar el mensaje, el usuario recibe otro a modo de respuesta
y solicitando su autorizacion para recibir mensajes de caracter publicitario (opt-in), pero siempre cuenta
con la opcion de cancelar la recepcion de futuras comunicaciones de parte de ese anunciante (opt-out).

SMS/MMS Push: en este caso el mensaje no es solicitado por el usuario sino iniciado por la marca.
Se trata del envio de un mensaje a una base de datos comunicando un descuento, promocién o benefi-
cio. La base de datos puede ser generada por la misma empresa anunciante o comprada a un tercero,
siempre y cuando éste cuente con el permiso del propietario de la linea de celular para recibir publicidad.

Un ejemplo bastante frecuente del uso de SMS de manera comercial son los concursos de interaccion
con programas de television cuya votacion se hace a través de mensajes de texto (en nuestro pais Gran
Hermano y Operacion Triunfo, entre otros). A continuacion se presentan dos campafias que integraron
estos servicios a sus estrategias.

Ejemplos:

e Cruz Roja Argentina — “Boludos”

Anunciante: Cruz Roja

Agencia: Leo Burnett Argentina

Afo de publicacion: 2008

Origen: Argentina

Con el fin de recaudar fondos para Cruz Roja Argentina, se desarrollo una campafia integral de medios
que incluyé spots para television y cine, videos proyectados en la previa de determinados recitales, un
sitio en Internet (ver imagen en pagina 22), piezas de grafica, via publica y radio. Uno de los objetivos
principales de la organizacion fue alcanzar y concientizar al publico joven y adolescente, por lo que se
eligio la tecnologia de SMS como canal de recaudacion.

Los comerciales fueron protagonizados por personalidades reconocidas del ambiente del espectaculo
y periodismo argentinos, mientras que la pagina Web permitia ver la evolucién de las donaciones e iden-
tificar la propia, ademas de descargar las piezas de la campafia y conocer el destino de las donaciones.
Todos los formatos comunicaban que con el envio de un mensaje de texto con la palabra “AYUDA” a un
numero determinado se estaria donando $1,25 (un peso, veinticinco centavos) a la Cruz Roja argentina.
(Ver imagenes en paginas 20 y 21)

En este caso, el Mobile Marketing no es un medio publicitario, es el objetivo al que apunta la campa-
fa, no forma parte de la estrategia de medios. EI SMS fue el canal destinado para recaudar fondos y el
encargado de darle un cierre al ciclo de comunicacion.
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Hauang 0]

EN EL PAIS DONDE TODOS NOS DECIMOS

BOLUDO

AYUDAR TENIA QUE SER UNA

- BOLUDELZ

Envia un mensaje con la palabra AYUDA al 2789.
Colaboras con $1,25. Ayudas a ayudar.

www.ayudaresunaboludez.org.ar

e

CRUZ ROJA
ARGENTINA

Senicio cisponibe paa usuarics 8 Movita: osto fnal por mensaie 125, Coniciones de uso ge senvcio&n wiwayudaesunaboludez o
- 1IN

Como se detalla en la pagina anterior, los avisos graficos explicaban el método de participacion en la camparia.
Ademas incluian la direccién de la pagina web para sequir el progreso de las donaciones.
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YO AYUDE Y FUE UNA

BOLUDEZ

EN EL PAIS DONDE TODOS NOS DECIMOS BOLUDO
AYUDAR TENIA QUE SER UNA BOLUDEZ.

ENVIA “AYUDA" AL 2789, COLABORAS CON $1,25. AYUDAS A AYUDAR.
Con tu colaboracion podemos prevenir enfermedades, brindar primeros
auxilios en caso de desastres naturales y contencion para adultos mayores de
todo el pais, Si.querés.saber mas, entra en www.ayudaresunaboludez.orgar

=5 =

CRUZ ROJA
ARGENTINA

105 e Movistar final por mensaje §1,25. Condiciones de uso del servic

Aviso de revista resefiado en la pagina 19 al describir esta camparia de Cruz Roja Argentina. Este, ademés de
indicar la simplicidad del procedimiento de participacion, detallaba el destino que se le daria a las recaudaciones.
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L ayudaresunaboludez.org.ar/ = /ritmo-de - & |4 | <6 8
Slice » 2| Google Talk & Primeros pasos @8 Sitios suge W
BEZ + Cruz Roja Argentin... fi ~ B) ~ 0 #m = Piginav Seguridl
Vs 4
Pl - —
- 4

RITMO DE DONACIONES  1ozssinemmemzctommees

I3 VER HISTORICO DE AYUDAS Ayudanos a que no pare de sonar, muchas persanas lo necesitan.

COMERCIALES HISTORICO DE AYUDAS CAMPANA RVISAR A UN AMIGD £A DONDE VA TU PESO? RITMO DE DONACIONES
@ Internet | Modo protegido: activado

La pagina web, referida en la pagina 19, informaba acerca de los fines de la camparia y mostraba el ritmo
de ingreso de donaciones hechas por los participantes.

* AMF —“Meet yourself in the future”

Anunciante: AMF Pension

Agencia: Forsman & Bodenfors

Afio de publicacion: 2007

Origen: Suecia

Con esta campana la empresa de seguros de vida AMF pretendia conseguir que la poblacién se com-
prometiera con su futuro a una edad mas temprana y empezara a reflexionar sobre su pension. Para esto,
se intentd encontrar un medio que no sdlo informara sino que ademas generara respuesta e invitara a la
interaccién del publico objetivo. Teniendo en cuenta el uso de dispositivos y canales de comunicacion del
target, se decidi6 utilizar la telefonia celular como centro de la campana. Asi, todos los medios elegidos
para su difusion invitaban a la interaccién via MMS.

Se realizaron spots televisivos presentando una caracterizacion envejecida de jovenes celebridades
suecas Yy avisos de via publica con la imagen de la cara de un hombre que, dependiendo del angulo de
visién, cambiaba de joven a anciano (pag. 26). También se publicaron online banners y se desarrollé un
sitio web. Los avisos de via publica (pags. 24 y 25) invitaban a los transeuntes a tomarse una fotografia
con su teléfono celular y enviarla mediante un mensaje multimedia, recibiendo como respuesta inmediata
una imagen mostrando como se verian en el futuro, a los 70 afos. (Secuencia en pag. 26) La aplicacion
utilizada para la transformacion y edicién de las imagenes fue creada por Crossmedia Avenue. Al ingresar
al sitio web la audiencia podia subir su imagen y ver la transformacion de otras personas.

En cuanto a los resultados, fueron enviados mas de 260.000 MMS. Después de tres dias del lanza-
miento se alcanzé el niUmero de usuarios esperado (50.000) y luego de un mes de campafia se superaron
los 300.000 usuarios. Tan sélo un 20% ingresé6 a la pagina web de la campafa, mientras que el 80%
visité el portal Wap. Como consecuencia, se duplicé la cantidad de visitas al sitio web de la compania
(AMF) y el reconocimiento de marca incrementé en un 11%'. La campafa fue ganadora del premio Best

14. Fuente: presentacion de Lars Halling (CEO de Crossmedia Avenue) en el encuentro de Mobile Marketing en Dinamarca, Mobile
Copenhagen 2008.
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Mobile Advertising Service en los Global Mobile Awards 2008, recibio un oro en los Epica Awards 2008
por la comunicacion realizada en via publica y se llevé el Grand Prix en la categoria Media Lions de los
premios Cannes Lions 2008.

Lars Halling de Crossmedia Avenue opina que el contenido generado por el usuario asegura la inte-
ractividad en una campafia de Mobile Marketing y contribuye a incrementar su éxito. Este ejemplo prueba
que el uso creativo de mensajes multimedia en Mobile Marketing puede ser efectivo a pesar de no ser
uno de los formatos mas difundidos.

GREY HAIR
AND WRINKLES
IN JUST

3 MINUTES!

Take a picture of yourself with your phone and then MMS it
to 712 12. In just a few minutes we'll send you back a picture
of how you might look when you are 70 years old.

%
AMF

PENSION

More to live for

“iCabello gris y arrugas en sélo 3 minutos!”. Como se menciona en la pagina anterior, esta grafica
en via publica invita a la interaccién via MMS.
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Take a picture of yourself with your phone and then MMS it
to 712 12. In just a few minutes we'll send you back a picture
of how you might look when you are 70 years old.

PENSION

More to live for

JCDecaux

“Adelante. Tenga 70 arios hoy.” Aviso de via piblica que detalla el procedimiento de participacién.
(Ver pagina 23)
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Estas imagenes representan la enviada por el usuario y la
recibida en consecuencia. (Ver pag. 23)

Aviso de via plblica descrifo en la pagina 23. Las tres vistas del mismo desde diferentes dngulos demuestran el
efecto de envejecimiento siguiendo la linea de la camparia.
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B. Mobile Web Marketing

También conocido como Mobile Web Search, se trata del ingreso a portales WAP'5. Estos permiten
acceder a la pagina de una empresa a través del celular. Hoy en dia hasta se pueden consultar las redes
sociales desde el teléfono mévil y la mayoria de las empresas considera adaptar sus paginas Web al
formato de los portales WAP.

Los opciones para publicitar incluyen los tradicionales banners en las paginas, los enlaces patrocina-
dos asociados a las busquedas y el Click-to-Call (realizar una llamada desde el link directo que otorga
el resultado de la busqueda). Incluso se puede publicitar en las versiones méviles de buscadores como
Google y Yahoo.

Esta plataforma esta teniendo cada vez mas aceptacion entre los usuarios gracias a la difusion de
los smartphones. Pero aun genera malestar en gran parte de los consumidores por las dimensiones y
cantidad de banners en el reducido espacio de las pantallas de celulares comunes. Al mismo tiempo,
hay que tener en cuenta que la navegacion en los portales méviles resulta un tanto incobmoda debido a la
dificultad en el manejo del cursor y el desplazamiento por los distintos menues y displays.

Se eligieron dos ejemplos representativos de mobile web marketing. Cada uno de ellos presenta un
formato distinto de publicidad on-line. Uno de ellos consiste de un banner publicitario en asociacion con
un Portal WAP y el otro se trata de una pagina integramente desarrollada para publicitar un producto en
particular.

Ejemplos:

» Peugeot 3008 — “Mobile Test Drive”

Anunciante: Peugeot

Agencia: Mobext

Afio de publicacion: 2009

Origen: Portugal

Para promocionar el lanzamiento del Peugeot 3008 Crossover y alcanzar una cantidad considerable
de test drives, Mobext creé un sitio Mobile (Portal WAP) de formato compatible con los celulares en
general y otro para el soporte Iphone’®. (Ver pagina 29)

El portal se enfocaba en la experiencia del nuevo automovil, presentaba sus caracteristicas técnicas y
proporcionaba una vista 360° de la carroceria permitiendo cambiar el color de la misma. Como se puede
apreciar en la pagina 30. Ademas, ofrecia la opcién de registrarse para hacer una prueba (test drive) del
nuevo modelo.

Este sitio fue acompanado por una campafa en otros medios para promocionarlo. También, conté
con una estrategia SMS Push en la que los consumidores potenciales recibieron un mensaje de texto
con un link que direccionaba al portal, el que los recibia con un mensaje de bienvenida personalizado.

El sitio Mobile recibioé 125.000 visitas y se solicitaron 3.500 test drives."”

15. Portal WAP: sitio web especificamente disefiado y con formato para ser visto desde un dispositivo movil. (Fuente: MMA Mobile
Industry Glossary)

16. Iphone: smartphone de pantalla tactil creado y comercializado por la empresa Apple Inc.

17. Fuente: http://www.mobext.com/theresults-case.php?titulo=28-2-3-Peugeot
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Descubra o novo 3008!

VER
EXPERIMENTAR
CONDUZIR

Esta captura de pantalla muestra el ment inicial del portal Wap
mencionado en la pagina 28.
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Descubra o novo 3008!

VER
EXPERIMENTAR
CONDUZIR

IVVV

Esta captura de pantalla muestra el ment inicial del portal Wap
mencionado en la pagina 28.

e Honda Hybrid — “Earth Hour”

Anunciante: Honda Motors

Agencia: D’arcy Athens

Afio de publicacion: 2009

Origen: Grecia

Honda y la agencia de publicidad D’Arcy buscaron implementar una campara de Mobile Marketing
para promocionar el lanzamiento del Hybrid Honda Insight. Se pretendia llegar a un publico compuesto
por hombres jovenes interesados en las ultimas tendencias en tecnologia. Para esto, la empresa Velti
(desarrolladora de contenidos para estrategias de Mobile Marketing) estuvo a cargo de la creacion e im-
plementacion de una campana interactiva que conté con un banner en el Portal “WIND Plus™*® asociando
a la marca con la iniciativa de WWF “La Hora del Planeta”.’®

En dicho portal se promocionaban las caracteristicas del automovil representativas de su compromiso
con el medioambiente. El banner publicitario redireccionaba al usuario a un microsite (ver pagina 32)
que, bajo el concepto “60 minutos en la oscuridad, 60 dias de espera por el nuevo Honda Insight hibrido”,
presentaba informacion del nuevo modelo de Honda y la iniciativa de WWF. Alli no sdlo se informaba sobre
el lanzamiento del automoévil, sino que ademas se ofrecia la opcién de suscribirse a una alerta Mobile que
le recordaria al usuario la fecha y hora en que se llevaria a cabo la iniciativa.

18. WIND Plus: portal Wap de la compafia de telecomunicaciones griega WIND Hellas.

19. “La Hora del planeta” fue una iniciativa global llevada a cabo por World Wide Found (en Argentina, Fundacién Vida Silvestre) el
28 de marzo de 2009 que constaba en apagar las luces durante una hora demostrando asi la preocupacion y el compromiso con
el planeta por el cambio climatico.
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La campafia tuvo como resultado un incremento en las tasas de respuesta por parte de los suscriptores
de WIND asi como también en el conocimiento del Honda Insight y su compromiso con el medioambiente,
consiguiendo un Click Through Rate (ver ParAmetros de medicion en pagina 67) del 26,9%. %

o
3008

H
VER B2,G3310 3017138 CONDUZIR

novacgdo: Distance Alert*

O Distance Alert* é um sistema que Configure o seu 3008
juda a respeitar as distincias de
egurancga, indicando no Head Up
Display, o tempo que o separa do
elculo da frente.

O 3008 declina-se em nove cores de
carrogaria e cinco ambientes,
adaptando-se a multiplos gosios e
preferéncias.

De série consoante as versfes.

Grip Control
Head Up Display
Distance Alert

Pedido de ensaio s Pedido de ensaio

lizar um concessionario <> Localizar um concessiondrio

3 Video

=1 Envie a um amigo 2 Envie a um amigo

Pantallas del portal Wap del Peugeot 3008, referidas en la pagina 28, donde se describen las caracteristicas
y se invita a apreciar el automévil en una vista 360°.

20. Fuente: http://mmaglobal.com/studies/mobile-advertising-campaign-new-honda-insight-orascom’s-wind-plus-mobile-advertising-
portal-
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C. Proximity Marketing
Se trata de la utilizacion de distintos elementos de comunicacion con los que el usuario pueda interac-
tuar, en cercania, a través del teléfono maovil para obtener contenidos de determinada marca. Este tipo
de acciones se desarrolla en puntos especificos de la ciudad y busca sorprender al usuario en el lugar.
A continuaciéon se describen las distintas prestaciones que permiten la realizacion de acciones de
proximidad.

Bluetooth

Esta tecnologia de radiofrecuencia de corto alcance (hasta 100mts) ofrece una rapida velocidad de
intercambio de informacidon de manera gratuita. Se trata de la manera mas simple de enviar contenido
directo a los teléfonos celulares, aunque no son las Unicas terminales que cuentan con dicha tecnologia.
También esta integrada en algunas computadoras, automoviles, reproductores de MP3 y otros dispositivos
de conexion inalambrica.

Las estrategias Bluetooth suponen la distribucion de contenidos a través de dicha tecnologia, tales
como imagenes, mp3s, videojuegos y aplicaciones, y se basan en el permiso y autorizacion del cliente. El
intercambio de contenido se lleva a cabo siempre y cuando el sistema esté habilitado en el dispositivo y
el usuario acepte la recepcién del contenido. Es decir, que éste también resulta un medio de transmisién
de datos seguro y menos invasivo que los tradicionales.

Algunos ejemplos de lugares y soportes donde se puede y acostumbra a instalar estas conexiones
son: refugios de colectivos, estadios y salones de eventos, supermercados, shoppings y centros comer-
ciales en general.

Este tipo de prestaciones no se ha difundido con mucho éxito entre las campanas publicitarias debido
a que resultan elevados los costos de instalacion de la tecnologia necesaria para que la transmision
funcione, y a su escaso alcance, es decir, la necesidad de proximidad con la zona de descarga, la cual
no puede superar los 100mts.

Ejemplo:

* Coca-Cola - “Interactive Music”

Anunciante: Coca Cola Argentina

Agencia: MPG (Media Planning Group)

Afio de publicacion: 2009

Origen: Argentina

Con la campana “Coca-Cola Interactive Music”, Coca Cola Argentina busco acercarse a los jévenes en
las vacaciones de verano de 2009 y lograr una asociacion de la marca con el target a través de la musica.
El desarrollo estuvo a cargo de MPG que considerdé como puntos clave la interactividad y la conexién,
razén por la que se decidi6 integrar la tecnologia Bluetooth a la estrategia.

Basada en la interaccién con el publico, la campana contoé con refugios de colectivos y chupetes en los
que se podian conectar auriculares y escuchar el tema de la campana. Otro tipo de refugios presentaba
una guitarra eléctrica con tres botones que, una vez presionados, reproducian diferentes versiones de
la misma cancion (ver imagen en pagina 36). Se repartieron CDs con dicha cancion en los peajes de la
ruta a la Costa Atlantica Argentina y se cre6 un espacio en un parador de la ciudad de Mar del Plata que
permitia al publico recrear y grabar su version del tema. Para completar el ciclo de interaccién y conecti-
vidad, se dispusieron pantallas en locales, boliches, zonas céntricas de las ciudades de la costay en un
camién movil con el fin de proyectar los videos de dichas versiones.

Ademas, se instalaron mupis (dispositivos con antenas Bluetooth) en diferentes centros comerciales
de Capital Federal y en el interior de algunos autobuses itinerantes. De esta manera, las personas que
transitaban por el lugar o hacian uso del medio de transporte podian descargar el tema musical de la
campafa a su celular. En la pagina 35 se puede apreciar uno de los avisos que permitia este tipo de
descargas.

Como consecuencia de la estrategia, la campafa alcanzo un nivel de awareness?! del 80%?, la fre-
cuencia de consumo del producto aumenté en un 2% y la percepcion de innovacion en internet y la aso-
ciacién de la marca Coca Cola con la musica crecieron un 4% con respecto al afo anterior . La campana
fue premiada con un Lapiz de Plata en la categoria “Mix de Medios” de los premios Lapiz de Oro 2009
(Primer Semestre) y un Plata en la categoria “Alimentos y Bebidas” de los EFFIE Awards Argentina 2009.

21. Awareness: conocimiento, percepcion, recuerdo. (Fuente: www.adlatina.com)
22. Fuente: http://www.effieargentina.com/ganadores/pl_coca.html
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)% Bluetooth
LJH_J!—"H el TGMH DEL VERAND

Aviso en via publica que permitia descargar al celular el tema musical de la camparia
Coca Cola Interactive Music mediante bluetooth. Para esto fue necesaria la instalacién
de “mupis”, como se explica en la pagina 34.
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Aviso interactivo en via publica. Presionando los botones se podia oir tres versiones
diferentes del tema musical de la campaiia, la cual integro diversos medios que se
encuentran enumerados en la pagina 34, entre ellos, el bluetooth.

NFC (Near Field Communication)

Se basa en una tecnologia de radiofrecuencia de corto alcance que permite a un dispositivo leer pe-
quefas cantidades de datos de otros dispositivos o etiquetas cuando se aproximan el uno al otro. Se lo
usa frecuentemente para pagos moéviles (m-payments) o para lectura de cupones.

A diferencia del Bluetooth (también de corto alcance) esta tecnologia solo admite una distancia de
20 cm entre los dispositivos y su velocidad de transmision de datos es mas lenta. Pero es muy util para
evitar errores en la transmisién ya que hay menos probabilidades de sufrir interferencias.

Ejemplo:

e McDonald’s M-Payment

Anunciante: McDonald’s

Afio de publicacion: 2008

Origen: Japon

En el afio 2008, McDonald’s cre6 una aplicacion para celulares que permite elegir la comida y pagar
por la compra con el dispositivo mévil (ver pagina 38). Para esto, las personas deben descargar la apli-
cacion y registrarse a través del portal de la compafia. Mediante ese registro, McDonald’s puede enviar
descuentos peridodicamente a sus clientes.
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Para comprar mediante el teléfono movil, el usuario debe seleccionar en la aplicacién lo que quiere
consumir o elegir uno de los cupones de descuento que le llegan al mismo.

Una vez en el local, debe colocar el celular cerca del dispositivo lector RFID% que poseen las cajas.
Este automaticamente lee el pedido y lo agrega a la orden. Cuando la orden esta cargada, el pago se
realiza sélo con volver a acercar el teléfono mévil al mencionado lector (el mévil debe estar ligado a una
tarjeta bancaria para poder efectuar el pago).

En las paginas 39 y 40 se pueden ver imagenes del lector RFID y el mecanismo de compra.

Aplicacion de McDonald's que permite elegir el pedido y pagar, todo desde el teléfono
celular. La explicacion de este ejemplo se encuentra en la pagina 37.

23. RFID: (Radio Frecuency Identification) Se trata de un sistema de almacenamiento de datos y se lo utiliza para la identificacion
por radiofrecuencia en dispositivos llamados RFID Tags.
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Esta fotografia muestra un lector RFID leyendo datos de un celular con el fin de hacer efectivo un pago. (Ver
péagina 37)
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En esta imagen se recrea el momento del pago mediante el celular en una sucursal de McDonald’s. Esta accién
denominada M-Payment es desarrollada en la pagina 37.
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LBS (Location Based Services)

Los servicios LBS (servicios basados en localizacion) son servicios de informacién y entretenimien-
to a los que se puede acceder con dispositivos méviles. Estos servicios permiten enviar informacion y
publicidad (promociones, descuentos) a los usuarios de celular basandose en la ubicacion geografica
del dispositivo. La localizacion del usuario se logra a través de la tecnologia GPS pero también existen
sistemas que permiten ubicar consumidores cuyo celular no cuenta con esa caracteristica.

Haciendo uso de este servicio mediante las Geoaplicaciones?* los clientes pueden establecer rutas
y encontrar el puesto o local mas cercano a su posicién, como por ejemplo la sucursal de una cadena
de restaurantes, el cajero automatico mas cercano o incluso, saber dénde se encuentra ubicado en ese
momento un amigo en particular. El hecho de poder identificar la posicion geografica permite recibir datos
actualizados y personalizados como las condiciones del clima y el transito.

De la misma manera las marcas pueden hacer llegar notificaciones, promociones y otro tipo de publi-
cidades invitando asi al usuario a acercarse al punto de venta. También existe la opcidn de auspiciar y
distribuir juegos basados en localizacién y mapas del lugar de ubicacién actual del usuario con la identi-
ficacion de los puntos de interés del cliente, entre otras cosas.

Las posibilidades de integracién de estos servicios a las campafias de marketing son infinitas y hay
que saber sacarles provecho dependiendo de cada rubro. Los ejemplos que se detallan a continuacion
son sélo algunas de las opciones que presentan los servicios basados en localizacion.

Ejemplos:

e Carlsberg —“Where’s the Party?”

Anunciante: Carlsberg

Agencia: Great Works

Afio de publicacion: 2009

Origen: Suecia

Great Works estuvo a cargo de una campafia realizada en el verano de 2009 para la marca de cer-
vezas Carlsberg basada en LBS. Esta combinaba las redes sociales con una utilidad de localizacion
online, basandose en el hecho de que el publico objetivo se encontraba fuera de sus casas disfrutando
el verano (lejos de una computadora y con el teléfono movil en el bolsillo) y le interesaba saber donde se
hallaban sus amigos y qué lugares podian frecuentar. Teniendo en cuenta las condiciones de movilidad
e inmediatez de respuesta del celular, se decidié combinar la estrategia con las redes sociales porque
cada vez son mas visitadas para mantener el contacto con amigos y saber qué es lo que esta ocurriendo.

Los consumidores podian registrarse de manera gratuita a través de la pagina web indicando su nimero
de celular entre otras cosas. Luego, podia ver su ubicacion en el mapa (como lo muestra la imagen de la
pagina 43) donde también se encontraban marcados los eventos que se estaban llevando a cabo cerca
de dicha ubicacién. En la imagen de la pagina 44 se puede apreciar la vista de los eventos o amigos en
forma de lista.

Desde el portal Wap o desde la pagina web desarrollada para la campana (ver ejemplo en pagina
45), la persona podia invitar a sus conocidos a participar via Facebook, red social que también permitia
ver quiénes pretendian asistir a las fiestas o eventos marcados en los mapas. Una vez integradas la
cuenta con la aplicacion, el estado del usuario en la red se modificaba de manera inmediata incluyendo
su posicion actual.

La comunicacion se realizo a través de distintos portales de boliches, en redes sociales como Facebook
y Twitter, y en diversos eventos, pero se baso principalmente en el “boca en boca”.

24. Geoaplicaciones: aplicaciones basadas en servicios de localizacion.
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1:09 PM

La imagen muestra cémo era posible ubicar eventos
y personas en el mapa desde un teléfono celular.
(Ver pagina 42)
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Friends Events

Onsdagar pa Café Opera
17 june 18:00 - 22:00
Kungstradgarden (3.7 km)
DJ Tim levererar som alltid euforisk
dansmusik, varje onsdag pa Café
Opera.

HIP HOP @ NADA
18 june 17:00 - 01:00

A Nytorget (1.9 km)

The Ride or Die Chix kor allt fran
popelectro fill nydisco till hiphop.

Summer Extravaganza @ Sodra Bar
18 june 17:00 - 02:00

88 Mossebacke (2.5 km)
* Dancehall, reggae och soca med

Marimba, Ashman (Soundkilla),
Keon (Concrete Steppaz/Aphex)
bakom skivspelarna.

Swank @ Debaser Slussen
18 june 17:00 - 03:00

. Slussen (2.8 km)

Bakom skivspelarna regerar som
alltid Mans och Keke, och
Husbandet bjuder som vanligt pa
stokig soulir&b och allman
underhallning.

Serious Party @ Pontus By The Sea

En esta captura de pantalla se aprecia la vista de los eventos en forma de lista. (ver

pagina 42)
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Vista de la pagina web, también accesible desde teléfonos moviles, de la campana "Where's the party” de
Carisberg. Como se destaca en la pagina 42, ésta fue articulada con las redes sociales Twitter y Facebook.

e Adidas Originals —“Urban Art Guide”

Anunciante: Adidas

Afio de publicacion: 2009

Origen: Alemania

Adidas Originals es una linea de indumentaria casual-deportiva de Adidas. Con el objetivo de
promocionar y generar recordacion de la marca en Berlin, Adidas lanzé la aplicacion “Urban Art Guide”
con los conceptos de movilidad y urbanidad como ejes centrales de la estrategia. Puede ser descargada
para Iphone o smartphones de Nokia y se encuentra disponible en Europa y Estados Unidos.

La aplicaciéon, basada en LBS, permite a los usuarios identificar piezas de arte urbano en el mapa
de la ciudad (ver pagina 48) y realizar un recorrido siendo guiado por la misma aplicacion. Ademas de
un buscador y localizador de arte urbano, Adidas Urban Art Guide ofrece la opcion de enviar imagenes
descubiertas por los consumidores a modo de sugerencia para integrar la coleccién de publicaciones,
lo que la convierte a la vez en una aplicacion interactiva. Ademas, posee una funcion llamada “Find
Artworks Nearby” que presenta distintas piezas de arte localizadas cerca de la ubicacién a los usuarios,
proporcionando a la vez informacién acerca de los artistas y sus trabajos. (Ver imagenes en pagina 47)
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&| Urban Art Guide

Filter

Tour Guide
Urban Art Gallery
Upload
Download

Info

'"‘ﬂ " .

Select

Menu principal de la aplicacion y galeria de imagenes de la coleccién de obras de arte.

| - MariannenstraBe 10997 Berlin-Kreuzberg 4228 km  Route

Meine

Jprionen

Ash: Astronaut
Victor Ash arbeitet seit Uber
zwanzig Jahren als Kinstler.
Wahrend er in den 80ern mit
Graffiti begann, limitiert das
den Wahl-Kopenhagener
langst zu sehr. Seine (auf
Dauer angelegten)
Wandgemaide entstehen in

NZeplior

O O === m

Locate Me Tour Guide Galerie Upload About

Captura de pantalla de la aplicacion Urban Art Guide, mostrando una de las obras de arte incluidas en la
coleccion y la descripcion de su autor a la derecha.
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La imagen recrea el momento en que una obra de arte es fotografiada con el celular. Como se indica en la
pagina 46, la aplicacién incluye una opcion para enviar las imagenes descubiertas por los usuarios.
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En estas imagenes se pueden apreciar las vistas del mapa en las distintas versiones de la aplicacién Urban An
Guide (para Nokia y Iphone) mencionadas en |la pagina 46.
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Cdédigos QR/Bidi

También llamados 2D, los cédigos QR (Quick Response Barcode) o codigo de barra bidimensional
(Bidi) son, como bien dice su nombre, un cédigo matriz bidimensional o 2D cuyos componentes consiguen
ser decodificados a gran velocidad. Los cédigos de barra tradicionales pueden soportar aproximadamente
20 digitos como maximo, mientras que los QR llegan a almacenar hasta 7089 caracteres numéricos.

Estos codigos pueden ser leidos por la camara incluida en un teléfono celular y decodificados por un
software de decodificacién para acceder a determinada informacion digital como direcciones domicilia-
rias y logotipos de marca, o para generar una accion inmediata como marcar un numero telefénico o ser
conectado a una pagina web.

Aun el conocimiento de los usuarios acera de este sistema es limitado pero resulta interesante y no
existe un rechazo generalizado debido a que no es intrusivo. De hecho, es todo lo contrario, el consumidor
puede optar por no utilizar el servicio. Los jévenes son quienes suelen estar mas familiarizados con el
funcionamiento del sistema y quienes mas recuerdan campanas publicitarias que incluyen este formato.

A continuacion se describen dos ejemplos de campafias que contienen cddigos QR en sus graficas y
los utilizan para transmitir informaciones a los teléfonos celulares de sus audiencias.

112345671890128 =

(lzquierda) Codigo de barras tradicional. (Centro y derecha) Dos ejemplos de codigos QR o Bidi.

Ejemplos:

* Pepsi-"“Kicks”

Anunciante: Pepsi Max

Agencia: GraphicoDMG

Afio de publicacion: 2008

Origen: Reino Unido

La marca de gaseosas Pepsi buscaba llegar una audiencia de hombres jovenes de entre 18 y
24 afios. Para ello, Graphico DMG resolvi6 realizar una campafia en la que se los acercara a una
personalidad famosa poniendo asu alcance diversos contenidos directamente disponibles en sus
celulares, fomentando a la vez laidea de compartirlos con sus amigos.

En la campafa se utilizaron cé6digos QR para generar acceso al portal WAP de Pepsi Max. Esos
codigos se encontraban en el envase de la gaseosa y en la pagina Web de la marca se detallaba el
procedimiento para que todos pudieran vivir la experiencia. Incluso se pensé en quienes poseen teléfonos
moviles que no traen preinstalada la prestacion para decodificar los cédigos, y se proporciond links direc-
tos a las paginas que permitian descargar el software de manera gratuita. La estrategia fue acompafada
de un spot distribuido en la Web y promocién en blogs, redes sociales y paginas Web frecuentadas por
el target establecido.

El Portal WAP de Pepsi Max (ver pag. 53) ofrecia imagenes y videos protagonizados por Kelly Brook
(modelo, actriz y cara de la campafia, como se ve en la pagina 51), juegos y descargas para el celular.
Se buscé atraer al publico objetivo mediante esos contenidos buscando que su interés en los mismos
desencadenara en una mayor difusion de la campafa. Todos los contenidos se podian obtener de manera
gratuita y compartir en las redes sociales.

El video con la protagonista Kelly Brook fue visto 12 millones de veces a lo largo de toda la comunidad
de redes sociales? y el Portal WAP recibié 131.426 visitas en el primer mes de campafa?. A su vez, la
campafa gand un premio en la categoria Digital - Mobile de los FAB Awards (Food And Beverage Creative
Excelence Awards).

25. Fuente: http://www.mobilemarketingmagazine.co.uk/case_studies/
26. Fuente: http://www.graphicodmg.co.uk
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Este es un claro ejemplo del éxito de las campafas interactivas que ademas de incrementar la atencion
de los potenciales consumidores, lleva a éstos a comentar los anuncios con su entorno favoreciendo asi
la difusion del mensaje del anunciante. Como destaca Deza Pulido (2008; 19) “las marcas ya no sélo
‘anuncian’ sus bondades a sus clientes, ahora ‘hablan’ con ellos y ademas ellos ‘hablan’ de las marcas

entre si"?. La articulacion entre los celulares y las redes sociales aumenta las posibilidades de “hablar”
de las marcas y compartir el contenido de manera inmediata.

R
3 S Do

Este aviso de Pepsi Max promocionando los codigos QR pertenece a la campana “Kicks”, detallada en la pagina 50.

27. DEZA PULIDO, Ménica (2008); “Consumidores Nomadas: El Siglo del Mobile Marketing” — Netbiblo, S.L. — Espafa
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TAKE A CLICK ARD GET A KICK EVERYDAY
ONLY QUESTION ROW IS... CAN YOUR PHONE HANDLE IT?

Este banner para intermet perteneciente a la campana “Kicks” de Pepsi, muestra como leer un codigo Bidi con el
teléfono movil. (Ver pagina 50)
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En esta imagen se puede apreciar la pagina inicial del
Portal Wap mencionado en la pagina 50.

¢ Nike —“Sportswear”

Anunciante: Nike

Agencia: Furia

Afio de publicacion: 2008

Origen: Argentina

Sportswear es una linea de indumentaria de Nike cuyo disefio y comercializacién no estan dirigidos
a ningun deporte en particular, sino a un estilo de vida. Para integrar la campafia This is Sportswear y
bajo el concepto “style is a game”, el estudio de disefio y comunicacion Furia desarrollé una campafia de
Mobile Marketing que utilizaba los c6digos Bidi y SMS, con el objetivo de que los usuarios participaran
por un par de zapatillas. Importantes artistas argentinos disefiaron 10 modelos distintos de zapatillas para
la campafia. (Ver graficas en paginas 55 y 56)

Utilizando la camara del celular para tomar una fotografia del c6digo QR asignado al modelo de cal-
zado o enviando un SMS con el nombre del modelo, automaticamente se podia participar de un concurso
para ganar un par de zapatillas.

38



Tesinas Mobile marketing. Publicidad donde esta el consumidor.

La comunicacién de la campafia consistié de afiches en via publica y formé parte de la continuacion
del lanzamiento de la linea Sportswear en Argentina para el que se pauté en diversas paginas de internet
incluyendo banners, entradas en blogs y videos virales.

SMS 56056

FxE SMS 56056
S8%5 NIKEDUNK NIKE AIRFORCE1

.- MAN,DA UN SMS, PUEDEN SER TUYAS

Crato oS § 000 « ot e obigeedn de currgn. v G m-u—mmn:un.i:—nn

Grafica promocionando el concurso para ganar un par de zapatillas especialmente disefiadas para la camparia
“Sportswear” de Nike.
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MANDA UN SMS, PUEDEN SERTUYAS.

MANDA UN SMS, PUEDEN SER TUYAS. -

Bite o bttt w8 2, g o4 e Bt »

Ambos avisos presentados en esta pagina incluyen codigos QR. Como se explica en la pagina 54, al ser
fotografiados con el celular, identificaban el par de zapatillas por el que se deseaba participar.
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D. Advertainment/Advergaming:

De esta manera se definen las aplicaciones para celulares cuyo objetivo es entretener o agregar
valor a la vez que se publicita un producto o servicio. Las aplicaciones pueden ser auspiciadas por una
marca, pelicula o artista, y los formatos incluyen banners insertados en las pantallas del juego/aplicacién
o aplicaciones directamente desarrollados por una marca en particular.

Este formato presenta una oportunidad de interaccién usuario-marca de tiempo prolongado, debido
a que los usuarios le dedican un promedio de entre 15 y 30 minutos al uso de un juego para celular. Al
mismo tiempo, el desarrollo de una aplicacion brinda el beneficio de llegar puntualmente al consumidor que
la marca desea. Ese alto nivel de segmentacion, sumado a la caracteristica de portabilidad del teléfono
movil, convierte al advertainment en uno de los formatos mas interesantes para incluir en las estrategias
de marketing.

Ademas, el advertainment permite salir del texto con links o el banner estatico tan caracteristico de
Internet, ofreciendo la posibilidad de presentar las caracteristicas de la marca desde otro angulo y de invitar
al usuario a interactuar con ella. En general, se desarrollan videojuegos compatibles con la mayoria de
los teléfonos celulares, pero con la aparicion del Iphone se ha ampliado el desarrollo y han surgido aplica-
ciones proveedoras de informacién y entretenimiento que ofrecen nuevas posibilidades de interactividad.
Muchas de estas aplicaciones sélo son compatibles con la plataforma Iphone y deben ser aprobadas por
Apple para integrar el servicio de comercializacién oficial (AppStore). Pueden ser descargadas directo al
teléfono celular o a través de una computadora.

Otro formato que aun no resulta muy conocido y que puede ser clasificado bajo el concepto de
Advertainment, es el Augmented Reality o Realidad Aumentada, que consiste en anadir informacion virtual
a la imagen de un ambiente fisico y real, creando asi una nueva realidad compuesta o aumentada. No
s6lo funciona con celulares sino también con las computadoras, simplemente es necesario contar con
una camara Web.

Ejemplos:

e Tide —"“Tide Stain Brain”

Anunciante: Tide

Agencia: Digitas (Publicis Groupe)

Afio de publicacion: 2009

Origen: Estados Unidos

La marca de detergente para la ropa Tide buscaba extender el alcance de las soluciones a distintas
manchas que se encontraban en su pagina web. Para esto se desarrollé una aplicacion exclusiva para
Iphone y Ipod Touch llamada Tide Stain Brain, integrada con la red social Get Satisfaction que se basa
en el intercambio de solucién de problemas entre consumidores. Se trata de una guia para encontrar la
solucién a los distintos tipos de manchas en la ropa. Se puede buscar navegando por los menues cla-
sificados por tipo de mancha, entre las mas populares, o utilizando filtros para encontrar la mancha por
nombre o categoria.

La aplicaciéon permite interactuar con la misma y contribuir con recetas caseras para retirar las man-
chas, de modo que otros usuarios puedan considerar diversas soluciones y se genere una comunidad de
propuestas (ver capturas de pantalla en la pagina 59). Ademas cuenta con tips para cuidar los distintos
tipos de telas junto a los productos Tide recomendados para cada caso, y un localizador de tiendas que
venden el producto.

Segun los responsables de Tide en Procter & Gamble, con la creacién de esta aplicacion no se bus-
c6 alcanzar ningun segmento demografico en particular sino hacerlo accesible a cualquiera que pueda
necesitar una solucion rapida y al alcance de la mano.

Se utilizé el lanzamiento del producto Tide Plus Febreze Freshness Sport en el Super Bowl en febrero
de 2010 como plataforma para promocionar la aplicacion aunque ésta ya se encontraba disponible para
su descarga del App Store desde noviembre de 2009. Se instalé un stand interactivo (Tide Studio) en
el evento con demostraciones de la utilizacion del Tide Stain Brain y computadoras para descargar de
manera gratuita la aplicacion.
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Top Stains
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Search A-Z

Como se destaca en la pagina 58 la aplicacion de Tide permite buscar las manchas en una lista y elegir entre las
soluciones que provee la marca, asi como también calificar las soluciones afiadidas por los usuarios.

e Fanta-"Todd Challenge”

Anunciante: Coca Cola

Agencia: Mobext (Media Contacts)

Afo de publicacion: 2009

Origen: Argentina

El objetivo de Fanta fue posicionarse como una marca innovadora, generar afinidad de marca y acer-
carla a los consumidores “hablando su mismo idioma”. Teniendo en cuenta que, por lo general, los con-
sumidores tienen que pagar por el contenido que descargan a sus celulares y el target de Fanta es una
poblacion joven con poco acceso a los recursos necesarios para lograrlo, Mobext (la divisién de Mobile
Marketing de Havas Digital) desarrollé una accion que regalaba los contenidos moviles

De esta manera, existiendo la opcion de brindar contenido gratuito las aplicaciones ofrecen una ventaja
para acercarse aun mas al publico e interactuar con el mismo. Al respecto de este tema el coordinador
de desarrollos de Havas Digital, Santiago Raffo, opina que “los usuarios estan acostumbrados a pagar
por el contenido en celulares, entonces cuando una marca les presenta un producto totalmente gratuito
no solo valoran ese contenido sino también la marca que se los brinda”. 28

Buscando vincular emocionalmente a los consumidores con la marca y a la vez proporcionar en-
tretenimiento, se cred una aplicacion para celulares que podia ser descargada de forma gratuita y se
encontraba disponible en el Portal WAP de la marca. (Capturas de pantalla en la pagina 61). Este fue
disefado siguiendo el concepto de la ultima campafa global de Fanta, “Play”, y ademas del videojuego,
ofrecia descargas gratuitas de protectores de pantalla para el teléfono movil.

La aplicacion, llamada “Todd Challenge”, consistia en un desafio con tres niveles distintos cuyo ob-
jetivo era ayudar al personaje de la campafia a recolectar rodajas de naranja. (Ver pagina 62). Para la
difusion del juego, se realizé una comunicacion online a través de distintos sitios méviles con banners
que redireccionaban al portal WAP de la campana.

Como resultado de la camparia, en julio de 2009 la valoracién de marca como favorita subié a un 87%
con respecto a abril del mismo afio, se detectaron 34.000 clicks y 25.000 descargas. %

28. http://ar.nsmglobal.com/adjuntos/15/documentos/000/075/0000075738.pdf
29. Fuente: http://penelope.ar.navasmedia.com/creatividad/campanas/fanta/juego_mobile/
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Media Contacts recibio un premio de bronce por esta camparia en la categoria Interactivo del Diente 09.

- Wallpaper 1
+ Wallpaper 2

- Wallpaper 3
<< Volver

Capturas de pantalla del sitio WAP de Fanta desde el que se
podia descargar el juego Todd’s Challenge (ver pagina 60).
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TODOD'S
CHRLLENEGE

NIVEL

Como se describe en la pagina 60, este videojuego para celulares podia ser descargado de manera
gratuita y consistia de tres niveles con distintos grados de dificultad.

e Grolsch —“Walk the Line”

Anunciante: Grolsch

Agencia: Marvellous

Afio de publicacion: 2009

Origen: Londres

La marca de cervezas Grolsch queria concientizar de una manera divertida y diferente a los mas
jévenes acerca de beber responsablemente.

Se cred una aplicacion de descarga gratuita para Iphone que los usuarios podian utilizar con sus
amigos para comprobar su nivel de responsabilidad, midiendo la estabilidad de los participantes al caminar
una linea recta en una escala del 0 al 100 (cuanto menor era la estabilidad, mas baja era la puntuacion).
La aplicacion utiliza el acelerémetro interno del dispositivo (originalmente disefiado para detectar la
orientacién del mismo y cambiar la posicién de la pantalla) y evalla la estabilidad de la mano que lo sos-
tiene. En la pagina 65 se puede apreciar el radar de la aplicacion que marca la oscilacion del participante.

La campafia de lanzamiento conté con promotores que realizaron un recorrido por diversos festivales
de Europa, comenzando en el North Sea Jazz Festival de Holanda, presentando la aplicacion y desa-
fiando a la audiencia a pasar la prueba. Quienes obtuvieron puntajes altos recibieron una foto especial
del festival como premio. Ademas se pauté en internet a través de blogs y redes sociales como Twitter,
asi como también en los puntos de venta, pero basicamente se buscd la difusion por el “boca en boca”.
La descarga de la aplicacion se encontraba disponible para cualquier parte del mundo en el App Store.
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Pantalla inicial de la aplicacién “Walk the Line" de Grolsch descrita en la pagina 63.
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SCORE
85~ RESPONSIBLE

La imagen muestra el radar de medicién de estabilidad (mencionado en la pagina
63) y el puntaje de la prueba.

Consideraciones acerca del mobile marketing

Publico objetivo

Usualmente se cree que se debe dirigir las campafias de Mobile Marketing a un publico joven debido a
que suelen estar mas familiarizados con los formatos del mismo y la tecnologia en general. Sin embargo,
no se debe desestimar el uso y el interés potencial del publico adulto.

Se puede considerar al ejecutivo como un cliente garantizado de la telefonia celular, que se encuentra
totalmente al tanto de los ultimos adelantos y funciones en materia de tecnologia de comunicaciones.
Llevar el teléfono movil en el bolsillo es imprescindible para estos usuarios, y eligiendo los formatos ade-
cuados conforme a sus intereses, se puede lograr llegar a esta audiencia.

La plataforma mas utilizada por este segmento es el Mobile Web Search (pagina 27), por lo que resulta
la mas recomendable para pautar cuando se busca alcanzar dicho target.

Segun Terence Reis, director de la Mobile Marketing Association para Latinoamérica, “los consumidores
se estan volviendo mas adeptos al uso de sus dispositivos moéviles, abriendo la puerta para que podamos
ayudarlos a explorar y descubrir campafas de marketing en celulares”.®

30. “Mobile marketing: la actualidad de un negocio imparable” — 19 de marzo de 2009 (Fuente: http://www.adlatina.com.ar/notas/
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Parametros de medicion

Al anunciar en celulares se puede conocer con precision el impacto de los avisos detectando la cantidad
de visitantes o usuarios Unicos. El usuario Unico es un individuo suscripto al servicio de telefonia movil.
Cada uno cuenta con un cédigo que lo identifica, el cual es enviado al momento de solicitar o aceptar la
recepcion de publicidad en su teléfono maovil. Dicho cédigo permite determinar cuantos usuarios vieron
los avisos. (Fuente: MMA Mobile Industry Glossary)

La efectividad de una campana de Mobile Marketing se puede medir a través de las Impressions (vis-
tas) o el CTR (Click-through Rate), que se obtiene dividiendo el nimero de clicks en un aviso online por
la cantidad de Impressions o veces que el aviso fue visto.

Regulaciones

La Mobile Marketing Association (MMA) es una entidad que se dedica desde hace 10 afios a definir
los estandares de la industria del teléfono celular, escribir las reglas para regular el Mobile Marketing y las
mejores practicas, todo a nivel global. Hay que tener en cuenta que incluso en cada pais existen distintas
normas para que se respete el tratamiento de datos de las personas.

Una de sus regulaciones intenta evitar el envio de mensajes publicitarios sin el previo consentimiento de
los usuarios (SMS SPAM). Dicho consentimiento, denominado OPT-IN, debe ser solicitado por la empresa
interesada y aceptado por el usuario para que el envio del mensaje, ya sea de texto o multimedia, sea
efectuado. Asimismo, el anunciante debe proporcionar un proceso de OPT-OUT, es decir, la posibilidad
de desvincularse y que el usuario no reciba mensajes futuros si no lo desea.

Ademas, se resolvidé que es necesario enviar un aviso con los términos y condiciones del programa de
marketing de modo que el usuario sea capaz de determinar si desea o no recibir el mensaje.

Por otra parte, se busca proteger la informacién de los suscriptores contra el uso y la distribucién
indebidos, siendo el desarrollador de la campana el responsable de dicha proteccion.

Ventajas del uso del movil como medio publicitario

Se pueden destacar ciertos puntos que convierten al teléfono maévil en un medio ventajoso para publicitar.
Por empezar, la portabilidad: ésta es la principal caracteristica que lo diferencia del resto de los medios
permitiendo llevarlo con uno, consultarlo durante toda la jornada y comunicarse desde cualquier lugar.

Por otro lado, se trata de un dispositivo indiscutidamente social. Se lo utiliza para comunicarse con
otras personas y no so6lo a través de las funciones de voz, sino también mediante los servicios de mensa-
jeria'y conexion a Internet. Permite el intercambio instantaneo de imagenes, sonidos y videos, ofreciendo
actualizacion y un enlace permanente con el entorno del usuario.

Ademas, se destacan sus caracteristicas de ubicuidad y masividad. Gran parte de la poblaciéon cuenta con
un celular (resultan cada vez mas accesibles) al que lleva consigo a donde quiera que vaya. Y, al mismo tiempo,
la telefonia mévil permite una gran precision del target y personalizacion de los mensajes publicitarios enviados.

Todas estas caracteristicas favorecen a la publicidad en celulares, incrementando el alcance de la
comunicacion y casi garantizando la lectura de los mensajes.

Por otra parte, cabe destacar que la telefonia mévil permite identificar concretamente el lugar desde
el que cada cliente responde a un determinado mensaje publicitario. Como destaca Monica Deza Pulido
en su libro “Consumidores Nomadas: El Siglo del Mobile Marketing”, a diferencia de los otros medios, la
telefonia movil permite medir la efectividad de la campana en términos reales. La precisién que ofrece el
“séptimo medio” (como ella lo denomina) con respecto a dicho analisis no existe en ningun otro medio.

Pero aparte de favorecer a los anunciantes, el hecho de utilizar el teléfono celular como parte de una
campana de marketing aumenta el trafico de comunicaciones y conexiones beneficiando a las operadoras.

En cuanto a los formatos, el Bluetooth y los cédigos QR permiten a los usuarios descargar contenidos
sin tener que pagar por ellos o por el tiempo de conexion. Incluso las aplicaciones y juegos se pueden
ofrecer a la audiencia de manera gratuita, lo que hace que este tipo de campanas resulten mas atractivas.

Desventajas del uso del movil como medio publicitario

Debido a que se trata de un medio relativamente nuevo, aun hay gran parte de la poblacién que des-
conoce los distintos formatos y sus funciones, lo que implica que ciertas campanas sean pasadas por
alto o no atraigan la atencién necesaria para participar.

A su vez, la gran diversidad de terminales disponibles en el mercado obliga a considerar la compati-
bilidad de utilizacion o visualizacién de los mensajes y aplicaciones. Para que un aviso pueda ser visto
en distintos tipos de celulares, se debe adaptar el disefio del mismo a los formatos existentes, teniendo
en cuenta las diferentes dimensiones de las pantallas, entre otras caracteristicas.

noticia.php?id_noticia=31402)
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No todos los celulares cuentan con las mismas prestaciones, y eso influye en el resultado de las
campanas limitando el alcance de los avisos. Lo mismo sucede con los altos costos de los servicios de
conexion a Internet y envio de mensajes multimedia.

Por ultimo, y uno de los puntos mas importantes a tener en cuenta, el moévil constituye un disposi-
tivo de caracter personal. Generalmente pertenece a un Unico usuario que cuenta con la posibilidad
de personalizar desde el aspecto fisico hasta su contenido, incluyendo el tipo de comunicaciones que
desea recibir. Esto facilita la segmentacion y la llegada al target fijado, pero a la vez lo convierte en una
desventaja debido a que, en el caso de algunos formatos, se requiere del permiso del usuario para hacer
efectiva dicha comunicacion. Al ser un dispositivo extremadamente personal, el usuario busca por sobre
todas las cosas privacidad y seguridad evitando recibir mensajes no deseados.

Conclusiones

En primer lugar es importante tener en cuenta que el Mobile marketing no es necesariamente apro-
piado para todas las campafas publicitarias. Si bien ofrece un gran nivel de alcance de la audiencia por
desarrollarse a través de un dispositivo de alta penetracion (en América Latina principalmente), éste no
esta asegurado y se debe basicamente al caracter personal del celular y la busqueda de seguridad y
privacidad de sus usuarios. Otro punto que también influye considerablemente en el alcance y eficacia
de la comunicacién es la diversidad de modelos de teléfonos moviles disponibles en el mercado y sus
diferentes prestaciones y compatibilidades con las tecnologias existentes. (Ver desventajas en pagina 69)

A continuacion se detallan ciertos puntos indiscutibles a tener en cuenta en el momento de planificar
y llevar a cabo una estrategia de Mobile Marketing:

1. Garantizar seguridad. El teléfono es un dispositivo personal y al usuario no le gusta recibir pu-
blicidad y contenidos que no solicita. Es importante seguir las reglas de opt-in y opt-out al hacer
uso de formatos que las requieren.

2. Considerar las caracteristicas. Es recomendable tener siempre en consideracion las distintas
cualidades del celular como dispositivo y de los servicios que ofrece. La portabilidad y movilidad
que lo definen a la vez lo convierten en un medio clave para pautar ya que acompana al consumidor
durante las 24 horas del dia. De la misma manera que sus condiciones de ubicuidad y masividad
facilitan la llegada a una gran audiencia sin importar el lugar donde se encuentren. Ademas, el
hecho de que integre diversas plataformas tiende a enriquecer las campafias desde la interaccién
entre consumidor y marca.

3. Segmentar. La telefonia mévil permite identificar a cada uno de los usuarios suscriptos al servicio
facilitando la llegada directa al usuario deseado. Por lo general se supone que las audiencias mas
interesadas en este tipo de campafias son las conformadas por adolescentes y jévenes adultos,
pero no hay que perder de vista que los consumidores en general estdn cada vez mas informados
y que una campafia creativa que incursione en los formatos adecuados puede ser desarrollada
de manera tal que sea capaz de atraer especificamente al publico objetivo.

4. Ofrecer recompensas. Lo que hace atractivas a las campanas de Mobile Marketing son, princi-
palmente, las recompensas y beneficios. Si el usuario invierte tiempo y atenciéon en una marca,
espera obtener algo a cambio y en lo posible, no tener que pagar por ello.

5. Acompafar. Hay que intentar no vender de manera directa, no imponer el producto a la audiencia
sino acercarlo a ella, intentar ser su aliado. Es importante escuchar lo que los consumidores quieren
sin invadir su espacio, sino invitandolos a ingresar al mundo de la marca anunciante.

6. Agregar Valor. El celular y la telefonia mévil son personalizables, éste es un atributo que se debe
aprovechar al brindar contenidos. El Mobile Marketing permite establecer una comunicacién con
un target bien especifico, por lo que resulta interesante ofrecer informacién personalizada a cada
individuo considerando sus gustos, intereses, profesién y ubicacién temporal.

7. Interactuar. En ultimo lugar, se debe buscar una interaccion con el publico, fomentando su par-
ticipacion en la campafia e invitandolo a compartir tanto con la marca como con otros usuarios.
Si la campafa es atractiva y ofrece contenido interesante para el consumidor, lo mas probable
es que éste lo comente y comparta con sus allegados e incluso con las comunidades generadas
alrededor de las redes sociales.
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Los formatos del Mobile Marketing

A la hora de pautar, hay que elegir de manera estratégica el formato de accién movil a utilizar (men-
sajeria, mobile web marketing, proximity marketing, advertainment) dependiendo de las necesidades y
caracteristicas de la marca. A los usuarios les interesa principalmente la seguridad, por lo tanto, cuanto
menos intrusivos sean los formatos, mayor va a ser la aceptacion.

En cuanto a las alertas via SMS, se valora mucho el poder escoger qué contenidos o temas recibir, es
decir, que la segmentacion venga de parte del usuario y no del anunciante. De acuerdo a lo expresado
en la categoria Mensajeria de la pagina 18, la situacién ideal seria que pudiesen elegir cuando recibirlos,
con qué frecuencia y qué empresas los podrian contactar.

Enlo que respecta a los portales WAP, se debe recordar que no solo se puede pautar en ellos mediante
banners (ver Mobile Web Marketing en pagina 27). Animarse a desarrollar paginas exclusivas para cada
campafa brinda mas posibilidades de interaccion. También hay que tener en cuenta que para publicar
un sitio, las marcas deben adaptar las paginas Web originales a un nuevo formato para que sea compa-
tible con todos los dispositivos moviles; y nunca se debe considerar a la publicidad en celular una simple
adaptacioén de lo que se presenta en las paginas Web originales o incluso en medios tradicionales como
la via publica. Los portales WAP permiten ampliar el contenido y alcance de la campana ofreciendo un
nuevo medio de expresion que probablemente se encuentre mucho mas cerca del usuario debido a que
éste lleva consigo el celular en todo momento.

Al trabajar en campafas de Mobile que se apoyen en el Proximity Marketing, hay que procurar enviar
al consumidor informacién acorde a su contexto. Esto las hace mas atractivas y posiblemente resulten
mas exitosas que las campafas que entregan simples contenidos con imagenes y sonidos referentes a
las marcas. Al planificar este tipo de campafias hay que tener cuidado con la tecnologia elegida para la
transmision de datos, considerando siempre que la mayoria de los celulares hoy cuentan con Bluetooth
pero no con lectores de cédigos QR.

Si hablamos de aplicaciones, ofrecen una infinidad de caminos para presentar los atributos de un
producto de manera atractiva y entretenida al consumidor. Este puede obtener informacién indirecta-
mente mientras se recrea y hasta incluso saca algun provecho de una aplicaciéon que le ofrece ideas o
soluciones. El advergaming brinda la posibilidad a los anunciantes de explotar su creatividad al maximo.

Las redes sociales en Internet y el Mobile Marketing

Actualmente las redes sociales en Internet son muy visitadas y cuentan con una gran cantidad de
usuarios, por lo que éstas no deberian pasar desapercibidas para los anunciantes. El usuario ingresa
a comprobar el estado de su espacio y el de sus conocidos, juega y comparte todo tipo informacion y
contenidos con ellos. Las empresas anunciantes pueden beneficiarse de estas actividades ya que las
redes componen el lugar donde se expresan sus clientes, y hacen mas facil y rapida la llegada a gran
cantidad de gente.

Ademas, integradas al celular resultan una excelente combinacién porque éste permite compartir
imagenes e informacién desde cualquier lugar y a cualquier hora. El “boca en boca” sigue siendo la
herramienta que mejor favorece a la publicidad y las redes sociales han logrado fortalecerla con el gran
alcance y velocidad que adquieren las comunicaciones a través de las mismas.

Apreciaciones finales

Mas alla de los formatos, considero que hay que entender que hoy en dia los consumidores son muy
exigentes y escapan a la publicidad que los invade en todos los ambitos y medios que frecuentan, incluso
son generadores de contenido. Hoy al usuario le interesa interactuar y sentir que tiene el control. Las marcas
ya no tienen que atacar y saturar al usuario sino prestar atencién y tener en cuenta lo que éstos opinan y
quieren, invitarlos a entrar y participar en su mundo. Hay que presentarle al consumidor nuevas y creativas
maneras de vivir la experiencia de marca, poniéndolo a él en el lugar de protagonista de las campafias.

Por otra parte, para el consumidor siempre resulta interesante y son aceptadas las recompensas (be-
neficios y/o promociones para usuarios). Ya se trate de una oferta del producto o servicio publicitado, o
de un descuento en la factura, el consumidor lo percibe como una compensacion, un beneficio obtenido
a cambio del tiempo y recursos que éste invierte en la marca.

También opino que es importante ofrecer contenidos que interesen a los receptores. En este punto
se puede optar por una segmentacién por ubicacion o intereses. Se debe aprovechar la capacidad de
segmentacion que ofrece el Mobile Marketing y no pasar por alto el hecho de que resulta atractivo recibir
informaciéon o mensajes publicitarios acerca del lugar donde uno se encuentra. Una buena herramienta
a considerar es el GPS o la “geolocalizacion” que permite marcar en el mapa la direccion exacta donde
se encuentra un local determinado, por ejemplo.
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Tanto el teléfono celular como el servicio de telefonia movil pueden ser personalizados mediante
contenidos, lo que lo hace aun mas atractivo como medio de difusién y le abre mas puertas a los anun-
ciantes. Es necesario proporcionar contenidos atrayentes para el usuario tales como musica, noticias e
informacion. Esto cuenta para las alertas por SMS y MMS, las aplicaciones, asi como también para los
portales méviles y lo que éstos presentan.

El Mobile Marketing cuenta con formatos y canales propios y diferentes al resto de los medios de
comunicacion, con lo que el alcance varia. Hay que saber aprovechar las posibilidades que ofrece para
enriquecer las campanas y no publicar reiteradas veces lo mismo en distintos formatos.

Como menciono en el punto 5 de la pagina 71, no se trata de imponer la comunicacion, sino de intentar
ser aliados del consumidor. Es importante atraer desde otro angulo, intentar una comunicacién de marca
indirecta, ofreciendo siempre beneficios y valor agregado al usuario.

El futuro del Mobile Marketing

En mi opinion, el Mobile Marketing se ird consolidando cada vez mas en los proximos afios, como
lo hizo la publicidad en Internet. Teniendo en cuenta la velocidad de los avances tecnoldgicos, surgiran
nuevos formatos y se optimizaran los existentes, del mismo modo que se dejaran de utilizar los que resul-
tan mas invasivos o incobmodos (ya sea por su complejidad o los costos de su desarrollo) y que atentan
contra el éxito de la campana.

Si se logran comprender los alcances y limitaciones de la telefonia movil, como también la necesidad
de su integracioén y articulacién con otros medios para un buen desempefio y resultado de la estrategia,
el Mobile Marketing puede resultar una de las vias mas eficaces para alcanzar de manera directa e in-
mediata el target fijado.

No obstante, aconsejo no incluirlo de forma deliberada en todas las planificaciones sélo porque repre-
sente una manera indiscutible de estar cerca del consumidor, se deben desarrollar estrategias creativas
acordes con las campafias, los intereses de la marca y los habitos de su publico objetivo. Su uso es
principalmente recomendable en las campanas destinadas a medir la afinidad con la marca a través de
la interaccion del consumidor con la misma.

Para esto, considero que es esencial estar bien informados sobre los distintos formatos y opciones
disponibles. Los profesionales del marketing y la publicidad debieran estar al tanto de las condiciones
necesarias para la implementaciéon del Mobile Marketing en las estrategias de comunicacion. Si bien su
uso no se encuentra totalmente estandarizado, existen ciertos formatos a respetar cuando se pauta en
Mobile Web, por ejemplo. Lo mismo ocurre con los contenidos y aplicaciones descargables que, como
sefialo junto a las desventajas en la pagina 69, deben ser compatibles con diversos dispositivos si se
espera un amplio alcance del target.

Alavez, creo que es muy importante conocer las regulaciones que propone la Mobile Marketing Asso-
ciation acerca del uso de la informacion personal y el respeto del derecho de los usuarios a seleccionar
los mensajes y contenidos que desea recibir en su movil.

Sugiero principalmente realizar campanas interactivas asi como controlar los resultados, aprovechan-
do la exactitud de las mediciones que ofrece la telefonia movil para escuchar a los consumidores. Y, por
supuesto, continuamente innovar. Es necesario idear nuevos formatos y aplicaciones exclusivas para
telefonia celular, siempre explotando al maximo su condicién de movilidad.
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