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Lapublicidad
en el movil

se prepara para
el gran salto

Los anuncios ‘de bolsillo’ moveran en
Europa unos 2.600 millones en 2010

MANUEL ANGEL-MENDEZ Barcelona

menos del 1% del gasto mundial

en publicidad. Pero incluso los méas
pesimistas se rinden a la evidencia: el
movil sera la proxima plataforma efec-
tiva de marketing. A pesar de las pro-
mesas incumplidas en los tltimos afios,
operadores, compaiias de internet y fa-
bricantes de terminales inventan sobre
lamarcha su estrategia en un sector que,
segin eMarketer, podria llegar a
11.100 millones de dé6-
lares (unos 7.900
millones de
euros) en todo el
mundo en el 2010,
casi un tercio en
Europa Occidental
(unos 2.600 millo-
nes de euros). Eso si,
todavia siete veces
menor que el gasto en
publicidad online.

Varios factores em-

pujan el desarrollo de
esta nueva arma publi-
citaria. La lenta caida de
tarifas de datos esta eli-
minando una barrera
psicolégica clave para el
consumidor: la percep-
cién de pagar cada vez que
accede a la web mévil o
realiza una descarga.
Por seis euros al mes, Vo-
dafone ofrece 100 cone-
xiones de 5 MB y Mo-
vistar 100 MB a 10 euros
mensuales. Estan lejos
de ser tarifas planas,
pero sin duda son un
avance. Si se afade la
mejora en los interfaces
inyectada por el iPhone
3G, la esperada masa cri-
tica para alcanzar la
rentabilidad con los
anuncios de bolsillo apa-
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En ‘banners’, links o iconos

ricana Enpocket a finales de 2007 le
meti6 de lleno en el juego. Ahora es capaz
de servir SMS, MMS, banners o videos
a anunciantes y agencias, integrandolos
en su portal web Ovi, en el centro de su
estrategia online a consumidores.

El obstaculo al que se enfrenta la in-
dustria, algo atn por resolver en el
mundo de la internet fija, es la relevan-
cia. ¢Como enviar el contenido adecua-
do, en el momento justo, a la persona id6-
nea? Dificil. E1 mévil presenta, ademas,

un inconveniente afladido: es
considerado un objeto privado
y personal, mucho mas que el
PC olatelevision. La inclusion
de publicidad puede resultar
altamente intrusiva, tomarse
como spam y, por tanto, cau-
sar el efecto contrario de
aversion a la marca. Hoy, el
95% del volumen de anun-
cios en las cinco primeras
economias europeas se
produce a través de SMS.
Un canal complejo de
personalizar.

Nuevas formulas
Ifiaki Cabrera, director
de la unidad de mar-
keting mévil de Voda-
fone Espaia explica
que “en las campanas
push, el anunciante
envia contenidos via
SMS o MMS a clientes
que han dado su con-
sentimiento previo”. No
obstante, indica que la
empresa esta apostando
por “nuevas modalida-
des como banners, mi-
l crosites o rebajas de
u precios en la descarga de
juegos a cambio de reci-
bir mensajes publicita-
rios” Firmas como
BBVA, Nestlé o Linea Di-
recta ya destinan una pe-

rece a la vuelta de la es-
quina. En Espafia, 1a pe-
netracion de terminales
supera el 110% y el tra-
fico de datos en las
redes celulares se sitia en el 64%.

“Si eres anunciante, lo que quieres es
audiencia. La gente acude cada vez mas
al moévil y las empresas y agencias de me-
dios comienzan a darse cuenta que tiene
sentido estar ahi”, dice Pekka Pohjaka-
1lio, vicepresidente de software y servi-
cios de Nokia. El gigante finlandés sera
uno de los contendientes a dominar una
parte del sector. Su compra de la ame-
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(*) Francia, Alemania, Italia, Espafa y
R. Unido. Tipo de cambio: 1$=0,631€

queila porcion de sus
campailas a este tipo de
acciones.

El llamado adverga-
ming, la mezcla de jue-
g0s y anuncios en terminales, es una de
las opciones que estd pasando de expe-
rimento a viable modelo publicitario. La
espaiola Unkasoft, fundada en 2004 y
con 20 empleados, trabaja en cinco pai-
ses con Movistar, O2, Telia Sonera y
Orange personalizando juegos para
marcas como Renault o Pepsi. “El coste
medio de una campana de advergaming
puede rondar entre los 6.000 y los 10.000
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El movil puede ser una de las proximas plataformas efectivas de marketing. BLOOMBERG

Soporte financiero de un operador virtual

Un nuevo operador vir-
tual estd a punto de
romper el mercado de
la telefonia en Euro-
pa. ¢Se imagina a
adolescentes hablan-
do y enviando SMS
gratis a cambio de re-
cibir publicidad? Es
la propuesta rompe-
dora de Blyk en Reino
Unido. En s6lo nueve
meses después de su
lanzamiento ha logra-
do 140.000 suscripto-
res. Son clientes entre
16 y 24 anos que dis-
frutan de 43 minutos
y 217 mensajes de
texto mensuales com-

pletamente gratis a
cambio de recibir un
maximo de seis SMS
o MMS publicitarios
al dia.

“No nos posiciona-
mos como un opera-
dor o una compaiia
de marketing, somos
una empresa de con-
tenidos juveniles”, ex-
plica Leif Fagelstedt,
director general de
operaciones de Blyk.
Fundada por Pekka
Ala-Pietila, presidente
de Nokia hasta el
2005, Blyk asegura a
sus anunciantes, mar-
cas como Coca-Cola o

L’Oréal, un 29% de
tasa de respuesta. La
media en publicidad
online no supera el
5%. Opera en Reino
Unido sobre la red ce-
lular de Orange y ha
firmado con Movistar
en Bélgica y Vodafone
en Holanda para un
inminente lanzamien-
to. “Llegaremos a Es-
pafia en el 2009, ya te-
nemos el acuerdo con
un operador”, asegura
Fagelstedt.

El éxito de Blyk su-
pone una seria pre-
si6n afiadida para los
operadores. “Estos

modelos de negocio
transmiten la idea de
gratis total, pueden
robar muchos clien-
tes. En Espana, lo ve-
riamos como una
amenaza”, reconoce
Unai Iturburu, direc-
tor del centro de I+D
de Vodafone en Espa-
na. En este mercado
hay mas de 4,7 millo-
nes de jovenes entre
16 y 24 ainos y, segiin
datos de Blyk, el 64%
estaria dispuesto a
cambiar de operador
si por el mismo coste
pudiera hablar y en-
viar mas mensajes.

El problema
pasa por
medir la
efectividad

y el retorno
de este tipo
de mensajes,
cuestion
clave para
que las
agencias
convenzan
alas grandes
marcas

euros. En las mejores, hasta 30.000
clientes individuales han interactuado
con el juego”, dice Jaime Lanchares, con-
sejero delegado de Unkasoft. Todo vale
para disfrazar un anuncio de experien-
cia o servicio con valor anadido.

El problema pasa por medir la efec-
tividad y el retorno. Segin Lanchares,
los tiempos de exposicién de los banners
en juegos son superiores a 10 minutos,
frente a los dos minutos en internet. Pro-
bar la efectividad sera fundamental para
las agencias a la hora de convencer a las
grandes marcas. “La tasa de clics mul-
tiplica por cinco a la de la internet fija,
no hay saturacion, existen pocos anun-
ciantes y el contenido llama més la aten-
cion al consumidor”, asegura José An-
tonio Lombardia, responsable del area
de partners de Zed Digital. Segiin esta
agencia, el mercado ronda en Espafia
los 12 millones de euros de volumen. La
actual crisis econémica supondra un
bache del que atin no se sabe coémo sal-
dri el sector. “Ha tocado un afio dificil
y el despegue definitivo probablemen-
te se retrase al 2009 o 2010”.

El pulso de fuerza entre la persona-
lizacion y privacidad serd otro campo
de batalla. Los operadores tienen mi-

llones de datos sobre qué hacen sus
clientes cuando navegan en la red. Aun-
que, normativas como la LOPD juegan
en contra. “Como consumidor, puedo
dar mi permiso para utilizar cierta in-
formacién a cambio de recibir un buen
servicio”, argumenta Pohjakallio. “En el
largo plazo, habra servicios celulares fi-
nanciados por publicidad, al igual que
ocurre con la bisqueda en internet”
A medida que el sector madura, los
reyes de la red parten como favoritos.
Y la sombra de Yahoo o Google es alar-
gada. Un tal vez demasiado optimista
Eric Schmidt, consejero delegado de
Google, predijo recientemente que el
marketing moévil superaria en unos afios
alaweb. Pero, la firma ha sido méas lenta
de lo esperado en lanzar servicios como
Image Ads. Los operadores podrian ser
los serios perjudicados por su tardia
reaccion. Telefénica y Vodafone dieron
en julio el primer paso al confirmar su
inversion en la plataforma publicitaria
Amobee. A través de ella, Telefonica fa-
cilitara a agencias y anunciantes la in-
sercion de anuncios en portales WAP,
juegos, video y mensajeria para llegar
a 170 millones de clientes en Espafa,
Reino Unido, México y Colombia.



