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Y vendimos nuestra alma al Mobile...

Ana Motilla Blanch
Jefe de Redaccion de La Publicidad

Mucho se ha hablado del dichoso “afio del mévil” un momento que nunca se definié bien cuando fue,
es o si estd por llegar. Sin embargo, si echamos la vista atras, la evolucién del mévil ha conllevado un
proceso de inclusién y adaptacién en nuestras vidas lleno de improvisaciones. Mobile, a dia de hoy,
estd llenado de alegrias y oportunidades al sector, pero también al usuario. Digamos que se ha esta-
blecido una relacion win win donde el temor ante el control que se ejerce sobre nosotros se disipa
cuando disfrutamos de las ventajas de estos dispositivos.

Pero, como decfia, el mobile ha pasado por momentos claves en que la tendencia cambié. Me puedo
remontar al 2007 y a la llegada del iPhone cuando todo comenzé a cambiar en torno a lo que era el
mévil. El futuro empezé a desarrollarse en la palma de nuestra mano vy la tendencia se marcé enton-
ces. Porque en ese momento se auguraba que tenderiamos a “mini dispositivos”, a teléfonos méviles
cada vez mds pequenos y cémodos, pero se impusieron a demanda pantallas de mas de cinco pulga-
das que abarcaban mucho mds que un teléfono. También, cuando pensabamos que el futuro de la na-
vegacion serfa, en el movil, a través de navegadores, empezaron a surgir y a proliferar las apps... Estos
fueron, entre otros, giros de 180° que hicieron “improvisar” a la industria a buscar nuevas formas de
comunicacién y a sacar partido al mévil.

Sin embargo han sido los datos recogidos a través del mobile los que se han convertido en el tesoro
de los anunciantes y las agencias, por encima de todo. El usuario de mévil dificilmente puede enga-
fiar sobre sus comportamientos y preferencias al dispositivo que le acompana en el dia a dia y la in-
dustria esta sabiendo aprovecharlo. El Mobile ofrece informacién que ningdn otro medio puede dar:
localizacién, preferencias de compra, rutinas, gustos e intereses musicales, de cine, de series... y un
largo etcétera de datos que dicen mucho sobre nosotros y que, como consecuencia, se convierten en
un arma poderosa para los anunciantes.

Pero estamos ante un panorama futurista que nos sitla ante una realidad en la que todas estas como-
didades no salen gratis. Esto es, no solo estd la compra de dispositivos, hablamos de “vender nuestra
alma”. Surgen muchas dudas y preocupaciones en torno a cuanto saben de uno y cierto temor a que
se conozca cada paso y movimiento que hacemos. Sin embargo, se nos plantea como un mal nece-
sario. El smartphone es un facilitador de la vida que te da “superpoderes” y servicios solo imaginables
hace afos: Podemos capturar momentos de calidad sin cargar con una enorme camara de fotos; te
acerca a tus contactos; te permite comprar a golpe de clic; te facilita las transacciones bancarias estés
donde estés, etc. Y, como si del mismisimo genio de la [dmpara se tratase, nuestros deseos se han cum-
plido pero no sin consecuencias. Por eso hemos vendido nuestra alma, nuestro data, por la comodi-
dad y el poder que nos da nuestro smartphone. Permitimos que sepan de nosotros no en vano.

Un afio mas lanzamos la Guia de Mobile, con la colaboracién de Adgage y con estudios cedidos por la
I1AB para conocer un poco mejor y al detalle cudl es el mapa actual del entorno Mobile. Un mapa cam-
biante que este afio nos pone cifras a una realidad que vemos con nuestros propios ojos. Segtn el estu-
dio, el dominio del smartphone se refleja en que ya es el 100% la penetracién del mismo en usuarios de
entre 18-24 anos. Por su parte, la tablet supera ya al ordenador de sobremesa en penetracion y la pene-
tracion el smartwatch, coches con internet y VR Glasses estan en crecimiento. Estd claro, todos nos hemos
rendido ante este gran dispositivo que se ha coronado como el medio de medios. *
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" La publicidad digital
de nueva generacion

Gonzalo Guzman
Founder & CEO Adgage

Desde Adgage nos complace presentar un aflo mas la Guia del Mobile Marketing, impulsada por La
Publicidad y con el apoyo de IAB y MMA. En ella se recogen los principales documentos y estudios
del mercado actualizados con los datos imprescindibles para que cualquier profesional del marketing
digital en Espana pueda llevar a cabo una éptima estrategia a través de los dispositivos méviles.

Si echamos la vista atrds y comparamos la Guia 2018 con las de ediciones anteriores -y ya van cinco-,
vemos como en un periodo relativamente corto de tiempo, el sector del mobile ha sufrido una gran evo-
lucién y actualmente se encuentra en un momento de plena expansion, gozando de una excelente
salud y con grandes perspectivas de crecimiento, pues hoy en dia, siete de cada diez paginas de in-
ternet que se visitan en Espafa, se visualizan ya desde un dispositivo mévil.

Esta transformacion ha venido determinada principalmente por la irrupcién de la compra programa-
tica, el desarrollo de nuevas herramientas que han incrementado las posibilidades de segmentacion de
los usuarios, sumadas a una estructuracién y optimizacién de la gestion del data, y todo ello acom-
pafado de una profesionalizacién del sector que ha dotado a la industria de mayor transparencia.
Este 2018 lo marca también la entrada en vigor de la nueva Regulacién General de Proteccion de
Datos (GDPR) de la Unién Europea, para la cual todos los agentes de la industria hemos realizado un
importante esfuerzo de adaptacion, con el objetivo de proteger a los usuarios frente al uso que las em-
presas puedan hacer de sus datos personales.

El movil se ha consolidado como el soporte publicitario por excelencia en cualquier accién de mar-
keting digital y su peso va a ir ganando terreno conforme vayamos incorporando a nuestras vidas nue-
vos dispositivos conectados como relojes, pulseras, gafas, etc..., el smartphone estd llamado a ser el
cerebro que va a centralizar la gestion y la comunicacion entre todos ellos.

En Adgage contamos con una vision mobile next, que nos sitia a la vanguardia de la transformacién
que esta experimentando la comunicacion digital multidispositivo. Nuestro equipo trabaja dia a dia
para ofrecer a las empresas y marcas anunciantes las mejores soluciones para captar la atencién de sus
clientes potenciales en este nuevo escenario, cumpliendo asi con sus objetivos de marketing, tanto en
las campanas de branding como en las acciones de performance. Nuestros clientes ya saben lo que es
la publicidad digital de nueva generacién.

Sin mads, os invito a leer la Guia del Mobile Marketing 2018 para conocer de primera mano todas las
novedades y tendencias que los mas reconocidos profesionales del sector estan llevando a cabo este
afio desde sus empresas y organizaciones. Juntos hacemos que esta industria siga evolucionando de
la mejor manera y el mobile continte creciendo. ©
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Dos horas y media al dia

Belén Acebes
Directora de Marketing e Investigacion de IAB

2017 fue el afio en el que segln el Estudio de Mobile de 1AB Spain, el smartphone alcanzé practica-
mente el 100% de la penetracion de la poblacién internauta mayor de edad en Espafa, con el 97%,
llegando al 100% en usuarios de entre 18-24 afios.

Ademas, en 2017, por primera vez, la tablet super6 al ordenador de sobremesa en penetracion de
mercado, Por otro lado, casi el 50% de los hogares ya disponen de Smart TV y la penetracién de dis-
positivos wearables es la de mayor alcance, sumando un 31%.

Estos datos no hacen mds que confirmar que cada vez usamos mas dispositivos conectados a Internet
pero es el smartphone es el que utilizamos por excelencia. El 81% de los usuarios navega a diario y
pasa de media 2:30 horas al dia conectados. Otro dato interesante es que una de las funciones mas
utilizadas es el asistente de voz, el 60% de lo utiliza para realizar Ilamadas o enviar mensajes de texto.
Como recogemos en nuestro informe Top Tendencias 2018, el smartphone es, hoy en dia, considerado
determinante por el usuario en el momento de decidir una compra. Para el 38% de usuarios resulta de-
cisivo en la bisqueda de informacién, y para uno de cada tres en la comparativa de precios. Ademads,
el 77% ha comprado desde smartphone o tablet. Por otro lado, las apps se han convertido en herra-
mientas muy Gtiles para las marcas. De media los usuarios tienen veinte apps instaladas por smart-
phone, aunque solo usen once. En este sentido es esencial invertir y trabajar en una buena estrategia
de ASO, como se recoge en el Manual ASO.

Con respecto a la comunicacién mobile, los usuarios siguen prefiriendo en su mayoria la comunica-
cién e-mail, quizds por su cardcter de acceso eventual y por mayor facilidad al conservar documen-
tos. La notificacion es claramente el menos preferido, reduciendo su mejor valor tinicamente a las
posibilidades de geolocalizacién. Con respecto a 2016, el doble de usuarios declara sentirse total-
mente satisfechos con respecto a la publicidad clicada, de forma voluntaria.

Todos estos datos no hacen mds que reforzar la idea de que vivimos conectados las 24 horas del dia.
Es por ello que las marcas han de ofrecer experiencias adaptadas a cada momento y dispositivo. Para
ofrecerle el contenido y mensaje adecuado en el momento preciso se requiere una rapida carga de la
web. Por eso, y para evitar generar experiencias frustrantes a los consumidores, las AMP (Accelerated
Mobile Pages) y PWA (Progressive Web Apps) se han convertido en el futuro de las webs. Pero cuando
hablamos de Mobile ya no nos referimos tGnicamente a dispositivos, sino también a un tipo de com-
portamiento. Los denominados mobile moments son momentos clave a la hora de tomar decisiones y
moldear sus preferencias. Los usuarios méviles estan en constante movimiento y demandan una res-
puesta rapida. Las empresas que integren con éxito a los usuarios con datos y la tecnologia, seran las
que ganen la batalla por la atencién del consumidor. ©
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GLOSARIO DE TERMINOS MOBILE

1G

La primera generacién de servicios inalambricos que eran
en su mayoria analégica e incluia estidndares tecnolégicos
como AMPS.

2G

También conocido como Servicios de Comunicaciones
Personales (PCS). Son servicios inaldmbricos de segunda
generacion para la tecnologia de telefonia movil, que sur-
gieron en la década de 1990, proporcionando la transmi-
sién de voz y datos. El estandar 2G incluye Cédigo de
Acceso Miiltiple por Divisién (CDMA), de Acceso Mdiltiple
por Divisiéon de Tiempo (TDMA), y Sistema Global para
Comunicaciones Méviles (GSM). También ofrece servicios
auxiliares, como datos, fax y SMS.

3G

El servicio inaldmbrico de tercera generacién ofrece mayor
velocidad en la transmision de datos, acceso directo a datos
y una mayor capacidad de voz. Una mayor velocidad en
datos y la capacidad en cuanto a volumen de datos permi-
tia la reproduccion de video en alta resolucion, acceso a In-
ternet y video-conferencia, midiéndose en Mbps. Los
estandares de tecnologia 3G incluyen UMTS, basados en la
tecnologia WCDMA (muy a menudo se utilizan los dos tér-
minos indistintamente) y CDMA2000, que es la evolucion
de la anterior tecnologia CDMA de 2G. En general se pre-
fiere un estandar UMTS por los paises que utilizan la red
GSM. Las tasas de transmision de datos van desde 144 Kbps
a mas de 2 Mbps

3GPP

El objetivo de 3GPP es estandarizar WCDMA en funcién
de los dispositivos de la familia IMT-2000. 3GPP es la
agrupacion de organismos internacionales de normaliza-
cion, operadoras y proveedores de tecnologia mévil. Sus
especificaciones se basan en las vinculadas con GSM pero
avanzadas.

3GPP2

3GPP2 es un grupo de colaboracién entre asociaciones de
telecomunicaciones para crear las especificaciones apli-
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cables a 3G para telefonia mévil dentro del marco del pro-
yecto IMT-2000 del UIT (Unién Internacional de Teleco-
municaciones). 3GPP2 es el grupo de estandarizacion
para el CDMA2000, el conjunto de estandares 3G basados
en la tecnologia cdmaOne 2G CDMA.

4G

Es el nombre abreviado de la cuarta generacién inaldm-
brica, el escenario de las comunicaciones moviles de
banda ancha que sustituirdn a la tercera generacion. La
banda ancha utilizada en 4G utiliza una frecuencia entre
800 MHz y 2,6 GHz

5G

5G son las siglas utilizadas para referirse a la quinta ge-
neracién de tecnologias de telefonia movil. Es la sucesora
de la tecnologia 4G. Actualmente se encuentra sin estan-
darizar y las empresas de telecomunicacién estan des-
arrollando sus prototipos. Esta previsto que su uso comin
sea en 2020. El alcance maximo de velocidad en datos ha
llegado a 1 thps y las frecuencias utilizadas en los tests van
de los 26 a los 38 Ghz. Esta tecnologia podra ser utilizada
no solo por los llamados “smartphones”, sino también por
wearables, coches o electrodomésticos conectados.

Acquisition Rate

Porcentaje de encuestados que optaron en participar en
una iniciativa mévil / campana. AR (acquisition rate) =
total de participantes / audiencia total.

Access point name (APN)

APN es el nombre (direccion web) de un punto de acceso
para la conexién de datos GPRS / EDGE / UMTS. Por lo
general, los operadores inaldmbricos proporcionan la APN
a sus usuarios finales.

Ad blocker

Aplicacion bien en desktop, bien especifica para movil, uti-
lizada por el usuario que le permite la administracion y ges-
tion de elementos publicitarios online durante su
experiencia de navegacién, pudiendo bloquear el visionado
de anuncios. En el mévil, el adblocker puede bien venir di-



rectamente incluido en el dispositivo o bien puede ser des-
cargado. Algunos bloqueadores pueden servir publicidad
que el propio bloqueador define como apta y no invasiva.

Ad Exchange

Plataforma tecnolégica en la que los editores ponen su in-
ventario a disposicion de distintos compradores ( anun-
ciantes, agencias, trading desks) en tiempo real.

Ad Impression

Una impresion cuenta cada vez que un consumidor esta
expuesto a ese anuncio (ya sea antepuesto o adjunto a un
mensaje de SMS, en una web mévil o una pagina web,
dentro de un clip de video o en medios relacionados).

Ad Network

Red o grupo de sitios que centralizan el inventario de espa-
cio publicitario disponible para su comercializacion y que
facilita la compra del inventario de varios sitios a través de
una sola plataforma.

Ad Space

Cualquier espacio dentro de una aplicacién que se ha re-
servado para la visualizacién de publicidad. Sus dimensio-
nes y ubicacién dentro de una aplicacién suelen definir el
espacio del anuncio.

Advance audio distribution profile (A2DP)

A2DP se utiliza para emitir mdsica en estéreo de forma in-
alambrica a los auriculares o los altavoces a través de
Bluetooth. A diferencia de otros perfiles Bluetooth (manos
libres), A2DP es s6lo una forma de reproducir una senal
estéreo.

Advance audio coding (AAC)

AAC es un formato de archivo para almacenar audios di-
gitales. Es comGnmente usado para almacenar musica en
Internet, PCs y portatiles, reproductores de mdsica y telé-
fonos. Es similar a un MP3, pero fue disefiado para ser su
sucesor y ofrecer una mejor calidad y tamafos de archivo
mas pequenos. También es compatible con DRM, que
hace cumplir los derechos de autor. AAC+ y AAC ++ son
versiones mas recientes del estandar.

Advertiser

Persona u organizacién que coloca una promocién pa-
gada dentro de los medios de comunicacién con el pro-
posito de promocionar mensajes comerciales, bienes o
servicios.

Advertisement Action

Cualquier actividad asociada a una publicidad que per-
mite la interactividad y la comunicacién entre el anun-
ciante y el consumidor. Por ejemplo, las acciones
comunes incluyen hacer clic en un ndmero de teléfono
para llamar al anunciante, un hipervinculo que lleva al
consumidor al portal mévil de un anunciante o un enlace
que anade la informacién de contacto del anunciante al
directorio telefénico del consumidor.
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Affiliate Marketing

Proceso por el cual un proveedor de contenidos propor-
ciona una recompensa econémica o servicio a una o mas
personas o entidades a cambio de ofrecer contenido, pro-
ductos y / o servicios a sus usuarios.

Aggregator

Empresas que actGan como intermediarios y ofrecen solu-
ciones y contenidos méviles, tanto a operadoras telefonia
mévil como a empresas o usuarios finales. Proporcionan
diferentes servicios vinculados con la movilidad como in-
formacion sobre el rendimiento del tréfico de mensajes a
mdltiples operadores inaldmbricos u otros agregadores; asi
como contenidos, supervision y administracion de cam-
pafias méviles o servicios de facturacion.

Airplane Mode

Algunos teléfonos y otros dispositivos inalambricos tienen
un modo “avién” que permite desactivar simultineamente
las conexiones de red del dispositivo, para un uso seguro en
un vuelo, donde no se permiten los transmisores de radio.

Airtime

El nimero de minutos consumidos por un abonado mévil
mientras realiza y recibe llamadas en su teléfono movil.
Las facturas de los clientes se calculan en base a los mi-
nutos de uso durante un periodo especifico de tiempo.

Alert Tone

Un audio que se desencadena cuando hay un evento es-
pecifico, como un mensaje de texto entrante, mensajes de
voz, calendario de eventos, u otro evento para el cual el
propietario del teléfono desea ser alertado.

Alerts

Notificaciones, normalmente en forma de mensaje de
texto o multimedia, que contienen informacion vincula-
dos con tiempo (detalles de un evento, el tiempo, noticias,
actualizaciones de servicios) que son enviados a un abo-
nado mévil que ha optado por recibir esta informacion.

ALT tag

Texto que se muestra mientras se esta cargando una ima-
gen. Las etiquetas ALT son particularmente relevantes para
el SEO mévil, ya que muchas personas desactivan las des-
cargas de imagenes en sus navegadores moviles para aho-
rrar ancho de banda.

Anchor Text
El texto de un enlace

Android
Android es un sistema operativo para teléfonos inteligen-
tes basado en Linux y creado por Google.

AMPs (Accelerated Mobile Pages)
AMP (Accelerated Mobile Pages) es una iniciativa de codigo

abierto promovida por Google junto con un gran ndmero de
medios de todo el mundo y otros socios tecnolégicos con
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el objetivo de mejorar la velocidad de carga de las paginas
web para méviles. AMP, de cara a mejorar el rendimiento
de las paginas web para moviles se basa principalmente en
AMP HTML, AMP JavaScript y el Uso de cachés.

API (apllication user interface)

Es un conjunto de rutinas, protocolos y herramientas para
la creacién de aplicaciones de software. La APl especifica
c6émo deben interactuar los componentes de software. Las
APIs se utilizan en la programacion de componentes de
interfaz grafica de usuario (GUI). Una buena APl hace que
sea mas facil desarrollar un programa, proporcionando
bloques que facilitan el proceso.

Apple iOS

Anteriormente iPhone OS, iOS de Apple es el sistema ope-
rativo mévil propio que la compania desarrollé y lanzé en el
iPhone y en el iPod Touch en 2007. Varios afios mas tarde se
renombré a iOS y se amplié para soportar otros dispositivos
de Apple como el iPad y el Apple TV. Apple no proporciona
licencias iOS a otros fabricantes y es el tnico fabricante y
vendedor de los dispositivos 10S.

Appcode

Es un cAdigo tnico que se utiliza a nivel interno para iden-
tificar una aplicacién. Este c6digo no aparece en la infor-
macién del App Store ni en Google Play, pero es necesario
conocerlo en caso de que se tenga que contactar con el
Departamento de Soporte o a la hora de publicar una app.

Application (App)
Soluciones de software basadas en la l6gica de negocio
para las iniciativas de marketing movil.

Application Originated Message

Mensaje de texto o multimedia enviado desde una apli-
cacién mévil a un dispositivo mévil.

Application Provider

Organizacion que ofrece soluciones de software basadas
en la red para entornos moéviles.

Application Terminated

Mensaje de texto o multimedia recibido por una aplica-
cién mévil basada en la red, enviado desde un terminal
inaldmbrico.

App nativa

Aplicacion que se desarrolla de forma especifica para un
determinado sistema operativo: Android, iOS o Windows
Phone.

App in house

Aplicaciones que solo estan disponibles para usuarios es-
pecificos. Se utilizan sobre todo en empresas a nivel in-
terno, y no estan disponibles en los markets de apps.

App Store Optimization (ASO)
Proceso de mejora de la visibilidad de una aplicaci6n
mévil en una tienda de aplicaciones (como iTunes para
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iOS, Google Play para Android o BlackBerry World para
BlackBerry). Al igual que la optimizacién de motores de
bisqueda (SEO) para los sitios web, ASO es para aplica-
ciones moviles.

ATD (Agency Trading Desk)

Area de servicios dentro de una agencia que gestiona y
centraliza distintas tecnologias como DSPs, DMPs, Ad Ex-
change y medios para la compra programatica de audien-
cias digitales para la optimizacion de las campanas.

Attribution Model (Modelo de Atribucion)

Un modelo de atribucién es un conjunto de reglas para
determinar cémo asignar el valor de las ventas y conver-
siones a los diferentes soportes que intervienen en el pro-
ceso de compra y comparandolo con la efectividad de la
inversion en las acciones de marketing. Algunos de ellos
son las basquedas organicas (SEO), bisquedas de pago
(Adwords), sitios de referencia como blogs o redes socia-
les, emails o campanas de publicidad tanto desktop como
mévil. Un modelo de atribucién sirve para valorar co-
rrectamente el ROI (retorno de la inversion) publicitaria
que se realiza. Y asignar los recursos idéneos a aquellas
acciones de comunicacién y marketing que mejor fun-
cionen.

Audio/Video remote control profile (AVRCP)
AVRC es un perfil Bluetooth que permite el control remoto
de la reproducciéon multimedia en otros dispositivos. Las
funciones soportadas son reproduccion, pausa, stop, si-
guiente y anterior. Por lo general, se acopla con A2DP de
modo que, por ejemplo, los auriculares inalambricos uti-
lizan A2DP para transmitir la misica y AVRC para con-
trolar la reproduccion.

Average Revenue Per User

Punto de referencia utilizado comdnmente para medir el
promedio de ingresos generados por suscriptor movil de
un operador de telefonfa mévil, o “usuario”.

Background Audio Ad
Clip de audio de fondo que se reproduce durante todo el
mensaje MMS. Un ejemplo de ello es un jingle.

Bada OS

Bada OS es un sistema operativo propio para teléfonos in-
teligentes, desarrollado por Samsung y presentado en 2009.
El primer teléfono Bada -el Samsung Wave- se lanzé mas
tarde, en 2010. Samsung utiliza el sistema operativo Bada
junto con el sistema operativo Android y Windows Phone,
pero en 2012 el desarrollo de nuevos teléfonos inteligentes
que utilizaban Bada se paraliz6 en favor de Android OS.
Samsung comercializa todos los dispositivos Bada bajo la
marca Wave; similar a la forma en la que sus dispositivos
Android lo hacen bajo la denominacién Galaxy.

Band

En la comunicacion inaldmbrica, banda se refiere a un rango
especifico de frecuencias de radio. Por ejemplo, la banda



PCS “1900” abarca las frecuencias de radio de 1850 MHz a
1995 MHz.

Bandwidth

El ancho de banda (bandwidth) es la capacidad de carga,
es decir, la gama de las frecuencias disponibles para ser
ocupadas por las sefiales de transmision, de un canal en
un periodo de tiempo dado. El ancho de banda digital se
mide en bits por segundo (bps), kilobits por segundo
(kbps), o megabits por segundo (mps). El ancho de banda
analdgico se mide en hercios (Hz, kHz, MHz, GHz).

Banner Size

Las dimensiones de anchura y longitud (por lo general se
presentan en pixeles) de un banner / anuncio de imagen
colocado en la web mévil.

Bar Code

Un cédigo de barras es una etiqueta dptica legible por una
maquina que contiene informacion sobre el elemento al
que esta unido.

Base station

Una estacion fija que utiliza ondas de radio para comuni-
carse con los dispositivos moviles. Ademas, es la conexion
entre el equipo del usuario y la red del operador. Las es-
taciones base varian en tamano y area de cobertura. Al-
gunas pueden cubrir un radio de varios kilémetros
mientras que otras cubren sélo unas pocas manzanas de la
ciudad. La mayoria de las estaciones transmiten en todas
las direcciones, pero también hay antenas direccionales
orientadas a una direccion especifica. Por lo general, las
estaciones base son propiedad de una sola portadora, pero
pueden ofrecer la cobertura de roaming para otras redes.

Bill Face Descriptor

Descripcion de los datos de facturacién que aparecera en
la factura de un abonado de telefonfa mévil.

Binary Runtime Environment for Wireless
(BREW)

Plataforma de desarrollo de aplicaciones de cédigo cerrado
para los dispositivos inalambricos, disefado originalmente
para tecnologia CDMA. Sin embargo, BREW es un nterfaz
independiente que puede soportar GPRS / GSMy la tecno-
logia UMTS. Permite a los usuarios descargar aplicaciones
como chat de texto, correo electrénico mejorado, ubica-
cion de posicionamiento, juegos, etc. Las aplicaciones na-
tivas BREW estdn programadas en C o C ++, pero la
plataforma esta disenada para permitir a los desarrolladores
programar en el lenguaje que prefieran, incluyendo Java y
XML.

Bit
Un digito binario. Los valores de bit pueden ser “0” o en
“1”. Ocho bits forman un byte.

Bitmap
Un formato para imagenes.
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Bits per second (BPS)

Medida de la velocidad de transmisién de datos, la canti-
dad de bits transferidos en un solo segundo. General-
mente, las velocidades se miden en kbps (1000 bits por
segundo).

Blackberry OS

BlackBerry OS es un sistema operativo mévil desarrollado
por Research In Motion (RIM) para la linea de teléfonos
inteligentes de BlackBerry.

Blink Message
Mensaje de texto que contiene el texto parpadeante con el
fin de dar énfasis.

Bluetooth

Bluetooth es un protocolo inaldmbrico para el intercambio
de datos a través de distancias cortas desde dispositivos fijos
y mdviles, creando redes de drea personal. Hay dos para-
metros de dispositivos Bluetooth - clase y perfiles compati-
bles. “Clase” significa la distancia a la que una conexién
Bluetooth es posible. La mayoria de los dispositivos mévi-
les son de clase 2, lo que significa que tienen un alcance de
hasta 10m. Los dispositivos de clase 1 son raros y tienen un
alcance de hasta 100 pies (3 kms.). Un “perfil” es un tipo de
conexién Bluetooth. Los mds comunes son los auriculares
(HSP) y manos libres (HFP) que permiten al dispositivo co-
nectarse a un auricular inalambrico. Otros pueden ser los
perfiles OBEX (Intercambio de Objetos) que permiten la
transferencia de archivos, contactos y eventos; A2DP, que
afade soporte para la transmision de sonido estéreo y
AVRC, que permite el control remoto de la reproduccién.

Branding

Proceso por el cual se crea y se construye una marca, ad-
ministrando y gestionando de forma estratégica el con-
junto total de activos vinculados en forma directa o
indirecta al nombre y simbolo de una entidad/organiza-
cién, confiriéndole de atributos y valor que facilitan su
posicionamiento en la conciencia de todos sus pablicos
objetivos directos e indirectos.

BREW Applications

Aplicaciones disenadas y construidas con la tecnologia
BREW de Qualcomm para dispositivos de pantalla pe-
quena.

En la actualidad con el apoyo de varios operadores de red
- incluyendo Verizon Wireless y KDDI (Japon) - el mercado
BREW es pequefio en comparacion con WAP.

Broadcast video

El contenido de video es “transmitido” a través de la red al
teléfono del consumidor. Esto permite a los consumidores
la libertad de seleccionar el contenido que quieren ver.
Actualmente no existe un estandar de tecnologia de difu-
si6n mundial, sin embargo, las siguientes tecnologfas estan
ganando aceptacion en las diferentes regiones del mundo:
DVB-H (Europa), MediaFLO (EE.UU.) ATSC M-H (Estados
Unidos), DMB, ISDB y SDMB (Asia).

(AbGAGE
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Browser

Una pieza de software que permite al usuario acceder a si-
tios de Internet. La mayoria de los teléfonos moviles ac-
tuales estan equipados con navegadores capaces de
visualizar sitios web comunes (aquellos destinados a una
navegacion de escritorio).

Browse and Buy

Modelo para la bisqueda, descubrimiento y compra de
contenido proporcionado por los operadores. Este modelo
esta emergiendo cada vez mas y replica la experiencia de
sitios web para sitios disenados para teléfonos.

Byte

Por lo general, un byte es igual a un caracter de texto, pero
en algunos casos (especialmente con alfabetos no latinos),
se utilizan dos o mas bytes.

Capacity
Medida de capacidad de una red mévil para soportar lla-
madas simultaneas, mensajes, etc.

Cache

En teléfonos moéviles y redes, la memoria caché por lo ge-
neral se refiere a un drea de almacenamiento de memoria en
el teléfono o la red que almacena copias de la informacion
que es probable que se necesiten en un futuro préximo, por
lo que se puede acceder con mayor rapidez. Por ejemplo,
cuando se visita una pagina web en un teléfono, una copia
de la pagina se puede almacenar en la memoria caché del
teléfono. Entonces, si se solicita de nuevo la pagina, puede
mostrarse al instante la copia de la memoria caché, en lugar
de esperar a que la pagina descargue de nuevo de Internet.

Call Detail Records

Registro realizado dentro de la red mévil con todos los de-
talles de las Ilamadas entrantes y salientes realizadas por
los abonados. Este registro se hace pasar a continuacion al
sistema de facturacion.

Call to Action

Una declaracion o instruccion, por lo general publicada
en una web, television, radio, portal, u otras formas de me-
dios de comunicacion (a menudo embebido en la publi-
cidad), que incita a un abonado mévil a responder ante
una promocion en particular o iniciativa movil. Por lo ge-
neral es seguido por una alerta.

Caller Ringback Tones
Ver Ringback Tone.

Calling Plan

Servicios ofrecidos por el proveedor de servicios inaldmbricos
como un paquete. Por lo general incluyen la activacién, car-
gos mensuales, cargos por llamadas de voz por minuto, tér-
minos de roaming, voicemail, datos y roaming internacional.

Calltone
Ver Ringtone.
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Capacitive touchscreen

Sensores tactiles capacitivos utilizados como botones o en
pantallas tactiles. Trabajan mediante la deteccién de las pro-
piedades eléctricas del cuerpo humano en vez de la presion
y por lo general no funcionan con un lapiz. Sin embargo,
las pantallas tactiles capacitivas son mds sensibles que sus
homélogas resistivas. Las pantallas tactiles capacitivas tam-
bién se consideran mas duraderas que las pantallas tactiles
resistivas. Pueden detectar varias pulsaciones simultaneas o
gestos, lo que permite diversas formas de actuar con ellas,
aumentando su capacidad para ser controladas. Los smart-
phones actuales como iPhone o los modelos Galaxy de
Samsung se construyen con pantallas capacitivas.

Carrier
Empresa que ofrece servicios de telecomunicaciones.

Cascading Style Sheet (CSS)

Hojas de Estilo en Cascada es un lenguaje que describe la
presentacion de los documentos estructurados en hojas de
estilo, mostrando describe como se va a servir un docu-
mento en pantalla ya sea en desktop o en movil. CSS es
una especificacién desarrollada por el W3C (World Wide
Web Consortium) para permitir la separacion de los con-
tenidos de los documentos escritos en HTML, XML,
XHTML, SVG, o XUL de la presentacién del documento
con las hojas de estilo, que incluye elementos colores, fon-
dos, margenes, bordes, tipos de letra..., facilitando y per-
mitiendo a los desarrolladores controlar el estilo y formato
de sus documentos.

Cell

Las redes inalambricas estin compuestas por muchas cel-
das superpuestas (el area cubierta por una estacion base).
“Cell” también puede referirse a una o mds estaciones
base conectadas.

Chat

Programa que permite interacciones asincronas entre dos
o mas abonados moviles.

Chat Bots

Un Chatbot o bot de charla es un programa que simula
mantener una conversacién con una persona al proveer
respuestas automaticas a preguntas realizadas por el usua-
rio. Habitualmente, la conversacion se establece mediante
texto, aunque también hay modelos que disponen de una
interfaz de usuario multimedia. Mds recientemente, algu-
nos comienzan a utilizar programas conversores de texto
a sonido (CTV), dotandolo de mayor realismo a la inter-
accién con el usuario. Para establecer una conversacion
han de utilizarse frases facilmente comprensibles y que
sean coherentes, aunque la mayoria de los bot conversa-
cionales no consiguen comprender del todo.

Chipset

Conjunto de chips disefados para llevar a cabo una o varias
funciones dedicadas, a menudo con restricciones de tiempo
real. Estos se incrustan como parte del dispositivo completo



incluyendo hardware y partes mecanicas. Los teléfonos in-
teligentes mds populares estan equipados cada vez con mas
conjuntos de chips avanzados integrados que pueden hacer
muchas tareas diferentes en funcién de su programacion.

Click
El acto de interactuar con un anuncio (banner, enlace de
texto) u otro enlace, que ha sido servido a su pantalla.

Click to Call

Servicio que permite a un abonado mévil iniciar una lla-
mada de voz a un nimero de teléfono especificado ha-
ciendo clic en un enlace de sitio web mévil. Normalmente
se utiliza para mejorar y proporcionar un mecanismo de
respuesta directa en un anuncio.

Click-through

Proceso por el cual un abonado mévil es llevado a una
pagina o ha hecho clic en un enlace.

Click-through Rate

Una forma de medir el éxito de una campana de publi-
cidad en linea o mévil. Un CTR se obtiene dividiendo el
nimero de usuarios que han hecho clic en un anuncio en
una pagina web por el nimero de veces que el anuncio
fue servido (impresiones).

Code Division Multiple Access (CDMA)

Se trata de una técnica de multiplexado para la transmision
digital de sefiales de radio en el que cada voz o dato utiliza
toda la banda de radio, y se le asigna un cédigo tnico.

Confirmed Opt-in

Proceso utilizado para la verificacion de la intencion de
un abonado movil, y para la obtencién de un acuerdo ex-
plicito del abonado a participar o conectar con un pro-
grama o iniciativa movil.

Color Ring Back Tone
Ver Ringbacks.

Common Short Code Administration
Organizacién que administra el registro de los “common
short codes” (los cédigos cortos comunes) para un pais /
region en particular. CSCAs se encuentran predominante-
mente en Canada, China, Reino Unido y los Estados Uni-
dos. Operadoras locales y agredadores de cédigos cortos
son los administradores del registro CSC en otros paises.

Common Short Code

Codigos cortos numéricos (normalmente de 4 a 6 digitos)
a los que mensajes de texto pueden ser enviados desde un
teléfono moévil. Los abonados inalambricos envian men-
sajes de texto a cddigos cortos comunes con palabras
clave relevantes para acceder a una amplia variedad de
contenido movil.

Compact HTML
Un subconjunto de HTML para dispositivos pequenos, tales
como teléfonos méviles y PDAs. cHTML fue creado por la
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empresa japonesa Access Company, Ltd. en 1998 para dis-
positivos i-mode.

Complete MMS Ad

Esta tipo de MMS asume que todo el MMS es el anuncio.
Este anuncio MMS podria ser el resultado de un clic o un
mensaje enviado a los abonados que han optado por re-
cibir noticias sobre el anunciante.

Concatenated SMS

Un SMS tiene 160 caracteres de longitud (utilizando ca-
racteres latinos), pero un SMS concatenado tiene una
mayor longitud. El mensaje se compone de un solo men-
saje y el teléfono lo divide en varios mensajes cortos que
se vuelven a montar por el teléfono receptor. La longitud
maxima varia entre 300 y 1000 caracteres dependiendo
del dispositivo.

Content Aggregator

Organizacién que tiene un contrato con una serie de pro-
veedores de contenido, y redistribuye contenido con li-
cencia.

Content Preview

Un anuncio de muestra que incluye contenido mévil. Esto
es muy similar a un trailer de la pelicula, pero, para todos
los contenidos digitales incluyendo tonos de llamada y fon-
dos de pantalla.

Content Provider

Empresa que crea y ofrece contenido, por ejemplo, pro-
ductos gréficos, tonos de llamada, juegos, noticias, servi-
cios de informacién y entretenimiento, etc.

Contest

Mecanismo de promocién que incluye un premio y un
juego de habilidad.

Cookie

Informacién ubicada en el ordenador del visitante o telé-
fono mévil por un servidor Web que puede almacenarse o
recuperarse cuando se accede al sitio. Las cookies se uti-
lizan generalmente como identificadores tnicos (por
ejemplo, ID de usuario o ID de sesidn) para registrar un
comportamiento Gnico a los usuarios durante cada visita.
Las cookies pueden utilizarse para almacenar otros datos
como la direccién de correo electrénico, nombres de
usuario, etc. La mayoria de los teléfonos méviles no so-
portan cookies, aunque el mercado a largo plazo se esta
moviendo en esta direccién.

Cost per Thousand

Métrica utilizada para fijar el precio de los banners publi-
citarios. Los sitios que venden publicidad pueden garanti-
zar a un anunciante un cierto nimero de impresiones
(ndmero de veces que un banner se sirve y, presumible-
mente, es visto por los visitantes) y luego establecer el
coste basado en la garantia, multiplicado por la tasa de
CPM.
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Coupon

Billete, mensaje y / o documento que puede ser canjeado
por un descuento econémico sobre un producto o servi-
cio.

Cross-carrier Mobile-phone Voting
Application

Solucién de software que procesa los votos emitidos por
los abonados méviles de miiltiples companias de telefonia
movil.

CTIA

CTIA es una Asociacion Internacional para la Industria de
las Telecomunicaciones Wireless, una organizacién inter-
nacional dedicada a la expansion de tecnologia inalam-
brica.

Data Collection

Proceso por el cual una marca recoge informacion de
identificacion personal de los abonados moviles.

Data Charging

El coste de usar la red movil para servicios de datos. Los
dos modelos principales de cargo son: por uso, que se fac-
tura en base a la cantidad de datos consumidos por el
usuario; o tarifas planas para cantidades predeterminadas
de los datos que pueden ser consumidos. Estos cargos se
vuelven significativos en la distribucion de contenidos
multimedia que impulsa grandes cantidades de datos a tra-
vés de las redes.

DC-HSDPA

Dual Carrier o acceso a paquetes de descarga de doble
nicleo de alta velocidad. La tecnologia HSDPA tiene sus
limites y para mejorar atin mas su rendimiento, se intro-
dujo la tecnologia DC-HSDPA. Una red HSDPA avan-
zada puede soportar tedricamente hasta 28 Mbit/s y 42
Mbit/s.

Dedicated Short Code

Proceso de ejecucion de un solo servicio en un cédigo
corto comin en un momento dado.

Deck

Portal navegable de enlaces a contenidos, pre-configurado
normalmente por el operador de red, y que se establece
como la pagina de inicio por defecto en el navegador del
teléfono.

Device

En un contexto mévil, dispositivo que puede ser un telé-
fono inteligente, una tableta, PDA o cualquier hardware
que proporciona acceso independiente a la informacién,
aplicaciones o servicios.

Digital Multimedia Broadcasting

Tecnologia digital de transmision de radio para envio de ar-
chivos multimedia (radio, television y difusién de datos) a los
terminales.
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Digital Video Broadcasting Handset

Tecnologia que conduce a la TV mévil. Es una combina-
ci6n de video digital convencional e IP escalado para dis-
positivos mds pequefos.

Discoverable Notice
Ver Notice.

DMP

(Data Management Platform) Plataforma tecnolégica de ges-
tion que recolecta, integra y organiza grandes cantidades
de datos de las audiencias ( usuarios) procedentes de cual-
quier fuente ya sea convencional digital o del mévil, dando
como resultado un perfil demografico y comportamental
mas cualificado de las audiencias. En integracion directa
con con DSP o un Ad Server, se puede llegar a impactar con
campanas personalizadas . Permite a los anunciantes, agen-
cias, medio y otros controlar su propia audiencia (1st party)
y los datos de la campafia, compararla con audiencias de
3rd party y habilitar una compra de medios precisa.

Double Opt-in

Proceso de confirmacién de la solicitud para participar en
una accién que se sirve en el mévil solicitando doble con-
firmacion por parte del usuario.

Download video

En este caso, el archivo de video se descarga en el telé-
fono por completo antes de que se emita el mismo. Dado
que el video se reproduce cuando estd completamente re-
cibido en el terminal inaldmbrico, un servidor de anun-
cios no puede detectar si el contenido de video y los
anuncios han sido vistos por completo.

Debido a la naturaleza de las tecnologias subyacentes uti-
lizadas, la calidad de los archivos de video recibidos es
tan buena como la calidad del archivo de origen en los
servidores de red. Dado que los archivos de video se al-
macenan en el teléfono mévil, el concepto de derecho de
autor, adquiere una mayor importancia.

Downloadable Application
Ver Application.

DSP (Demand-side platform)

Sistema que permite la compra de inventario de publicidad
digital de distintas fuentes (adexchanges, redes o platafor-
mas publicitarias SSPs) y gestionar mltiples cuentas de in-
tercambio de anuncios y de intercambio de datos a través
de una interfaz. El DSP permite a los usuarios optimizar el
base a un conjunto indicadores clave de rendimiento, tales
como coste efectivo por clic (CPC), y el coste efectivo por
cada accién (CPA). Tiene ventajas como la simplificacion
de los procesos de trabajo, generacién de informes integra-
dos, la optimizacién y sencillez en las decisiones de com-
pray la posibilidad de susbastas en tiempo real.

Dual Band

Un teléfono que apoya y es compatible con dos estanda-
res diferentes y / o dos frecuencias / bandas diferentes.



Dual SIM

Teléfonos con capacidad para mantener dos lineas tele-
fonicas activas al mismo tiempo. Existen dos tipos de
Dual SIM: Dual-SIM Standby (DSS) requiere que el usua-
rio especifique cudl de las dos tarjetas SIM es capaz de
realizar y recibir [lamadas, mientras que Dual-SIM ac-
tiva (DSA) permite a ambas tarjetas recibir llamadas al
mismo tiempo, esta Gltima consume mds bateria. Los
modelos mas recientes de doble SIM poseen la caracte-
ristica de modo doble de espera (DSDS) tecnologia que
les permite tener dos tarjetas SIM activas con un Gnico
transceptor.

Dynamic memory

Organizacion de diferentes tipos de datos en la memoria
del teléfono. También se conoce como memoria compar-
tida. Memoria dindmica significa que todos los tipos de
datos se almacenan en la misma memoria (no hay memo-
ria separada para fotos, tonos de llamada, etc.). Una ven-
taja de la memoria dindmica sobre la memoria
particionada es que es mas flexible - con la memoria par-
ticionada, es posible llenar la memoria de fotos, por ejem-
plo, y no ser capaz de tomar mas fotos, incluso si otros
tipos de memoria se encuentran libres.

EDGE

Enhanced Data Rates for GSM Evolution (tasas de Datos
Mejoradas para la Evolucion del GSM). Una actualiza-
cién para redes GSM / GPRS que triplica las velocida-
des de datos a través de GPRS estindar. Es una
tecnologia de telefonia mévil, que actia como puente
entre las redes 2G y 3G. EDGE se considera una evolu-
cién del GPRS. EDGE funciona con redes GSM.

EGPRS
GPRS que opera a través de EDGE.

Electronic Serial Number (ESN)

Un nilimero permanente de 32 bits incrustado por el fa-
bricante que identifica de manera tnica un dispositivo
de comunicaciones inalambrico. ESN son los mas utili-
zados en los teléfonos y dispositivos que utilizan la tec-
nologia CDMA. Los teléfonos GSM utilizan un tipo
similar de cédigo llamado IMEI en su lugar.

Engine Marketing

Una forma de marketing que busca promover sitios web
mediante el aumento de su visibilidad en las paginas de
resultados del motor de basqueda (SERPs).

Engine Optimization

El proceso de mejorar el volumen y calidad de trafico a
un sitio web mévil desde los motores de bdsqueda a tra-
vés de resultados de bisqueda naturales para palabras
clave especificas.

Engine Results Page
Pagina de resultados de bisqueda servida por un motor
de bisqueda.
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Enhanced message service (EMS)

EMS o servicio de mensajeria mejorada es una ampliacion
del SMS, que permite al teléfono mévil enviar y recibir
mensajes con formato de texto especial (como negrita o
cursiva) con animaciones, graficos, efectos de sonido y
tonos de llamada. EMS es una tecnologia intermedia entre
el SMS y los mensajes multimedia también conocidos
como MMS.

Extensible Markup Language

Lenguaje que se utiliza sobretodo para facilitar el inter-
cambio de datos a través de diferentes sistemas de infor-
macidn, en particular a través de Internet.

Extensible HyperText Markup Language

Versién mejorada de HTML, ajustada a la sintaxis XML

Firmware

Software que controla internamente varios dispositivos
electronicos o partes de hardware de estos dispositivos
(como teléfonos mdviles). Incluye operaciones de bajo
nivel muy basicas del dispositivo, sin la cual el disposi-
tivo no serfa funcional.

First Generation
Ver 1G.

Firefox OS

Firefox OS es un sistema operativo mévil de cédigo abierto
para teléfonos inteligentes y tabletas, desarrollado por Mo-
zilla. Esta disenado para ejecutar aplicaciones HTML5 con
acceso directo al hardware del dispositivo usando JavaS-
cript. El sistema operativo Firefox fue anunciado en julio
de 2012.

Fixed Mobile Convergence

Un dispositivo mévil que soporta tanto la red del operador
como Wi-Fi y puede cambiar entre ellas sin problemas.

Friendly Off-Deck

Contenido movil off-portal que ha sido validado en base a
estandares del operador para el desempefio técnico y la
idoneidad de los contenidos.

FTP (File transfer protocol)

Estidndar para la transferencia de archivos a través de In-
ternet. No se utiliza cominmente en los teléfonos, aun-
que existe software de FTP disponible para la mayoria de
las plataformas de teléfonos inteligentes.

Full Music Download

Descarga de una cancion completa para su reproduccion
en un dispositivo mévil.

Gallery

Conjunto extendido de men(s que contienen enlaces a
contenidos de terceros. Se suele acceder a ella desde la
pagina principal (operador de telefonia mévil) asumiendo
que el contenido ha pasado por algunas pruebas basicas
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de aceptacién, aunque menos detallada que la que se
aplica a contenido que se presenta en la pagina principal.

GBPS (gigabits per second)
1 Gbps = 1024 Mbps. Transmisién de datos del proveedor.

General Packet Radio Service (GPRS)

Tecnologia de conmutacion de paquetes que permite la
transmision de datos a alta velocidad de hasta 115 kbps.

Global Positioning System (GPS)

Sistema de satélites, ordenadores y receptores que pueden
determinar la latitud y longitud de un receptor determi-
nado (dentro de sus sistema) situado en la Tierra. Se sefala
la ubicacién del receptor mediante el calculo del tiempo
necesario para que las sefiales de diferentes satélites (co-
locados en varios lugares) lleguen al receptor.

Global System for Mobile Communications
Estandar movil digital desarrollado y ampliamente utili-
zado en Europa. Uno de los principales estandares in-
aldmbricos digitales es el 2G.

Graphic Banners

Anuncio grafico para moviles representado por un banner
que ofrece una imagen. Similar a un banner web, pero con
limitaciones de tamano menor (ver Banner Size).

Graphics Interchange Format

Formato compatible para imagenes en color, tales como
banners publicitarios moviles.

Group Chat
Ver Chat.

Hands Free

El funcionamiento de un teléfono moévil sin el uso del te-
|éfono; generalmente instalados en los vehiculos y / o ac-
tivado a través de Bluetooth o un auricular similar.

Handset

Término usado en referencia a un teléfono mévil, disposi-
tivo mévil o terminal mévil.

Heading/H tags

Esta etiqueta indica una pagina o cabecera especifica de
una pagina Web. Los motores prestan especial atencién a
las H tags, ya que da una idea de la actualidad y la rele-
vancia de los contenidos incluidos en la seccién.

High Speed Downlink Packet Access

Una mejora en el Sistema Universal de Telecomunicacio-
nes Méviles (UMTS) 3G, también conocida como W-
CDMA - Widebank Code Division Multiple Access. Esta
disenado para aumentar en mas de 5 veces la velocidad de
descarga, alcanzando hasta 14 Mbps.

Image Ad
Imagen en un sitio web mévil con un enlace activo en el
que se puede hacer clic. Una vez que se hace clic, al usua-
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rio se le redirige a una pagina nueva, otro sitio web movil
u otro destino en el que resida una oferta.

i-Mode

Servicio de informacién basado en paquetes desarrollado
por el operador japonés NTT DoCoMo para ofrecer una
amplia gama de servicios para los abonados méviles. El
modelo de reparto de ingresos utilizado para i-Mode esta
siendo adoptado por otros operadores como base para los
nuevos servicios habilitados por GPRS y 3G.

Impressions

Métrica para contar el nimero de veces que los suscripto-
res moviles han visto una pagina o pieza en particular, una
publicidad mévil en un sitio mévil o incrustado dentro de
un mensaje de texto u otro medio.

Index

Base de datos en la que un motor de bisqueda almacena
contenido de cada pagina Web.

Information on Demand (loD)

Contenido distribuido en forma de alerta. El suscriptor re-
cibe actualizaciones del tiempo, trafico, horéscopos, chis-
tes del dia, etc. a través de texto SMS, a una hora y con una
frecuencia predeterminadas.

Instant Voice Response

Sistema computarizado que permite a una persona, selec-
cionar opciones de un meni de voz o interactuar con el
sistema del teléfono a través de su dispositivo mévil.

Integrated Digital Enhanced Network (iDEN)

Tecnologia inalambrica desarrollada por Motorola, que com-
bina las capacidades de un teléfono mévil, radio de dos vias,
datos alfanumérico, y médem de datos / fax en un dnico e in-
tegrado sistema de comunicaciones méviles. iDEN opera en
las frecuencias 800 MHz, 900 MHz y 1500 MHz, y se basa
en TDMA y en GSM que sitdia a mds usuarios en un espacio
dado, en comparacién con los sistemas analdgicos. Su ca-
racteristica radica en la comunicacion directa que permite
pulsar un botén para poder establecer una llamada o confe-
rencia con los usuarios del sistema, algunos terminales in-
cluyen caracteristicas GPS, que dependen de la capacidad
de la red; Motorola es quien provee tanto la infraestructura
como los terminales méviles de esta tecnologia. Las redes
iDEN son utilizadas por distintas compaiias aéreas en todo
el mundo, y por Nextel y LINC Sur en los EE.UU.

Interactive TV

La television interactiva se refiere a la programacion de te-
levision y la tecnologia que permite al espectador inter-
actuar con lo emitido en television.

Interactive Voice Response (IVR)

Tecnologia de telefonia que permite a un ordenador detec-
tar los tonos de voz y tactiles mediante una llamada telefé-
nica normal y servir informacion pregrabada que reconoce
respuestas simples. En general, la grabacién le ofrece al



oyente un menu de alternativas posibles, y la persona elige
la opcion mas adecuada mediante el teclado numérico del
teléfono. La finalidad del sistema es la interaccién con el
cliente de manera tal que se pueda discriminar en forma
automdtica el motivo de la llamada y categorizarla, dado
que el mend que el IVR le ofrece se puede ir ramificando.

Internet Message Access Protocol (IMAP)
Protocolo de aplicacion utilizado por clientes de correo
electrénico para acceder a mensajes almacenados en un
servidor. IMAP es una nueva alternativa a POP3. A dife-
rencia de POP3, que sélo descarga los mensajes, IMAP los
sincroniza con el servidor de correo electronico y realiza
un seguimiento de los cambios en su estado. Otra carac-
teristica de IMAP es que permite que los mensajes se or-
ganicen en carpetas, asi como visualizar los mensajes de
manera remota sin tener que descargarlos. IMAP y POP3
(Post Office Protocol version 3) son los dos protocolos que
prevalecen en la obtencion de correo electrénico.

Internet Protocol (IP)

IP es el protocolo de Internet estandar utilizado para el
envio y recepcion de datos a través de una red de paque-
tes. Las conexiones realizadas por los dispositivos méviles
de GPRS, 3G y redes similares utilizan IP.

International Mobile Equipment Identifier
(IMEI)

Nimero de serie Gnico de 15 digitos asignado a un telé-
fono mévil. El cédigo IMEI consta de cinco grupos de nd-
meros. El primer grupo representa el fabricante; la segunda
secuencia identifica el codigo de homologacion (TAC) o
niimero de modelo; el tercero representa el cédigo de en-
samblajefFinal (FAC); el cuarto es el nimero de serie del
dispositivo y el quinto es un solo digito de repuesto (nor-
malmente 0).

Interstitial Image Ad

Imagen de publicidad que se inserta en medio de un men-
saje completo MMS. Esta imagen se mostrara cuando el
abonado ve el mensaje completo MMS.

Interstitial Text Ad

Una pégina de texto que se muestra en medio del men-
saje MMS.

Interstitial Video Ad

Clip de video de publicidad que se inserta en medio de
un mensaje completo MMS. Este video se reproduce
cuando el abonado ve el mensaje MMS completo.

Interstitial Video Clip

Clip de video de publicidad que se inserta en medio de
un mensaje completo MMS. Este video se mostrara mien-
tras el abonado estd viendo el mensaje completo MMS.

Inter-operable Messaging
La capacidad para suscriptores moviles de intercambiar
mensajes de texto y multimedia a través de las diferentes
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redes de los operadores moviles. También se usa para re-
ferirse a un cédigo corto comin que esta registrado en
mdltiples redes de los operadores moviles.

IVR Discovery

Método de deteccién de contenido en el que el usuario
llama a un ntimero de teléfono, durante el cual se captura
su nimero de teléfono mévil y una conexion de datos se
realiza posteriormente al teléfono (SMS, WAP Push). Es un
sistema automatizado de respuesta interactiva, orientado a
entregar o capturar informacién a través del teléfono, per-
mitiendo el acceso a servicios de informacién u otras
transacciones. También se utiliza el término unidad de res-
puesta de voz o VRU (Voice Response Unit). Se registra un
cargo por la llamada una vez que se haya realizado la co-
nexion moévil.

Java

Lenguaje de programacién orientado a objetos desarro-
llado por Sun Microsystems. Los programas desarrollados
en Java no se basan en un sistema operativo.

Java 2 Platform, Micro Edition

Tecnologia que permite a los programadores utilizar el len-
guaje de programacién Java y herramientas relacionadas
en el desarrollo de programas para teléfonos moviles.
J2ME consiste en las especificaciones de programacion y
una maquina virtual especial (maquina virtual Java o JVM)
que permite funcionar a un programa J2ME-codificado.

Java Games

Juegos para moviles programados en el lenguaje Java. El
dispositivo de destino / jugador debe tener instalado JVM
para que se puedan ejecutar los juegos.

Joint Photographic Experts Group

Formato de compresion de imagen ampliamente utilizado
para almacenar y transmitir fotograffas en red. Adecuado
para la compresion de imdagenes fotograficas, sin embargo,
provoca el deterioro de la calidad de la imagen. No es apro-
piado para gréficos, tablas y otros textos o iconos, ya que la
compresion desenfoca la imagen.

Jump Page

También llamada “Landing Page”, es una pagina de inter-
net que puede tener un mend minimo, cuyo objetivo prin-
cipal es redirigir al usuario bien a un portal mas elaborado
a una promocion o accién digital

Keyword

Una palabra o nombre que se utiliza para identificar de
forma sencilla y rapida un lugar al que queremos acceder
en un espacio o pieza digital. Estas palabras clave tienen
que estar presentes dentro de una pagina web desde el pri-
mer momento y escoger un dominio adecuado. Se reco-
mienda que al escoger un dominio este contenga la
palabra clave o Keyword a posicionar. Kilobits per second.
Una unidad de medida de uso comin para la velocidad de
transferencia de datos. Las mayores velocidades de datos

(AbGAGE

MOBILE NEXT



mobile marketing guia 2018 | LAPUBLICIDAD

se expresan en Mbps (Mega / millones de bits por segundo)
o en Gbps (giga / miles de millones de bits por segundo).

Land line
Conexién telefénica no inalambrica.

Landing Page

Una péagina secundaria a la que se redirige al usuario al
hacer clic en un anuncio, en el que se proporciona in-
formacion adicional y / o un mecanismo para hacer
una compra. El usuario es a menudo llevado a una pa-
gina de destino a través de un banner, enlace u otra co-
municacion relacionada con la oferta.

LCD (liquid crystal display)

Pantalla de cristal liquido mas comdn entre los teléfonos
méviles debido a su bajo consumo de energia y buena
calidad de imagen. Por lo general son faciles de leer, in-
cluso bajo la luz solar directa. El elemento mas pequefio
de una imagen en una pantalla LCD es el pixel. Cada
pixel consiste normalmente en una capa de moléculas ali-
neadas entre dos electrodos transparentes, y dos filtros po-
larizados. Algunos de los tipos de pantallas LCD son STN,
TFT y TFD. La primera de ellas, STN, ofrecen un bajo
coste y bajo consumo de energia, pero la calidad de ima-
gen es baja. TFT ofrece una mayor calidad de imagen y
tiempo de respuesta, sin embargo, sus pantallas son mas
caras y necesitan mas potencia. Otros tres tipos de LCD
son transmisivos, reflectantes o transflectivos. Las panta-
Ilas transmisivas ofrecen mejor calidad de imagen en luz
ambiente baja o media, mientras que las reflectantes fun-
cionan mejor en la luz ambiental brillante. Las pantallas
transflectivas combinan lo mejor de ambos.

Location Based Services (LBS)

Gama de servicios que se proporcionan a los suscriptores
méviles basados en la ubicacion geografica de sus teléfo-
nos méviles dentro de su red mévil. Los teléfonos tienen
que estar equipados con una tecnologia de posicion-lo-
calizacion como el GPS. LBS incluye instrucciones de
conduccién, informacion sobre ciertos recursos o destinos
dentro de un radio, tales como restaurantes, cajeros auto-
maticos, tiendas, cines, etc. LBS también se pueden utili-
zar para realizar un seguimiento de los movimientos y la
ubicacién de dispositivos.

Location Information

La informacién que permite identificar la ubicacion espe-
cifica de un dispositivo mévil. El Sistema de Posiciona-
miento Global (GPS) es un ejemplo de una funcionalidad
que proporciona informacién de ubicacion.

Lock code

Cadigo para impedir el uso no autorizado de un teléfono
mévil. El usuario no tendrd acceso al teléfono sin de in-
troducir la secuencia correcta de niimeros usando el te-
clado. Mientras que el teléfono mévil esta bloqueado sélo
podran marcarse ndmeros de emergencia u otros ndime-
ros predefinidos.
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Long SMS

También conocido como “SMS concatenado”.

Long term evolution (LTE)

LTE es la evolucion de UMTS (3G) y HSDPA (3.5Q). Es la
tecnologia de redes inaldmbricas que se llama correcta-
mente 4G. Algunas de las mejoras que LTE trae consigo
son una mejor eficiencia espectral, menores costos, ma-
yores velocidades de transferencia, mejora de los servi-
cios, etc. Las redes LTE estdn ampliamente disponibles en
los EE.UU. por las compafias como AT&T, Sprint y Veri-
zon. En Europa, el estandar de red no estd tan difundido y
han limitado la cobertura.

Mass Storage mode

Modo estandar permitiendo a teléfonos méviles ser conecta-
dos al puerto USB de un ordenador y ser utilizados como una
unidad de almacenamiento extraible sin necesidad de ningtin
software especial.

Mastertone

Audio que proviene directamente de las pistas de musica
grabadas y codificadas para dispositivos méviles en un for-
mato de alta fidelidad, como MP3, AAC, o WMV. A me-
nudo, una seccién editada de una cancién u otra
composicién, mastertones se puede utilizar como Ringer
Tones y Ringback Tones.

Mbps (megabit per second)
Unidad de velocidad de transferencia de datos igual a
1.048.576 bits por segundo o 1.024 kilobits por segundo.

Menu

Cualquier lista de selecciones a la que se puede acceder
dentro de una web o de una app.

Messaging

Mensajes SMS y MMS enviados a los dispositivos / teléfonos
moviles. Esta definicion no incluye los anuncios entregados
a sitios WAP o anuncios entregados en los juegos en los dis-
positivos moviles.

Meta Description
La etiqueta meta que describe el contenido de la pagina -
especialmente relevante para las arafias méviles.

MHL (mobile high definition link)

Mobile High-Definition Link o MHL es un estandar industrial
para una interfaz de audio / video mévil que permite a los
consumidores conectar dispositivos electrénicos portatiles
de consumo a televisores de alta definicién (HDTV) y re-
ceptores de audio. El estandar actual MHL soporta hasta 4K
(Ultra HD) de video de alta definicién (HD) y audio sonido
envolvente 7.1, incluyendo TrueHD y DTS-HD, y al mismo
tiempo carga el dispositivo conectado.

MIDI (musical instrument digital interface)

Conjunto de especificaciones que permiten a los ordena-
dores, sintetizadores, controladores MIDI, tarjetas de so-



nido y cajas de ritmos controlar el uno al otro y el sistema
de intercambio de datos. Los archivos MIDI mantienen la
informacion que describe los instrumentos, notas y tiem-
pos. Esto puede ser recreado en los dispositivos MIDI
como musica. Los dispositivos MIDI mas sofisticados no
sélo pueden reproducir notas consecutivas (monophony)
sino que son capaces de crear mdsica con un sonido rea-
lista mediante la sintesis de varias notas al mismo tiempo
- polifonia. Los archivos MIDI se utilizaban cominmente
como tonos de llamada de teléfonos méviles antes de que
fuera adoptado ampliamente el estandar MP3 / AAC.

MIDP (mobile information device profile)

Un entorno de ejecucion normalizado que permite el uso
de Java en dispositivos integrados (por ejemplo, teléfonos
moviles).

Middleware

Es el software “pegamento” que ayuda a programas y
bases de datos (que pueden estar en diferentes equipos)
para que trabajen juntos. Su funciéon mas bdsica es la de
permitir la comunicacién entre diferentes piezas de soft-
ware.

Mobile Middleware

Disefiado para hacer frente a problemas especificos de las
aplicaciones moviles que se ejecutan en enlaces inalam-
bricos lentos, intermitentes o que tienen una alta latencia.
El middleware mévil lleva a cabo funciones tales como la
optimizacién de protocolos, sincronizacién de datos y la
compresion de datos.

MMS (Multimedia Messaging Service)
Mensaje enviado a través de un servicio de mensajeria
multimedia que contiene objetos multimedia.

MMS Banner

Anuncio de imagen transparente que se inserta con el
texto en un mensaje MMS. Esta imagen se mostrara
cuando el usuario haya visto el mensaje MMS completo.

Mobile Advertising

Publicidad disefiada para el mévil que se comunica al
consumidor objetivo a través de un dispositivo.

Mobile Carriers
Ver Carriers.

Mobile Digital Rights Management (MDRM)

Tecnologia que permite la distribucion segura, promocion
y venta de contenidos digitales para dispositivos moviles.

Mobile Equipment Identity (MEID)

Nimero de identificacion a nivel mundial para cada
nuevo teléfono mévil CDMA en el mundo. Este nimero
identifica al teléfono en la red, y puede ser utilizado para
desactivar teléfonos robados o perdidos. MEID es un sus-
tituto de ESN (ndmero de serie electrénico). MEID co-
menz6 a reemplazar a ESN en 2005.
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Mobile Information Device Profile (MIDP)
Entorno de ejecucion estandarizado disenado para permi-
tir una amplia gama de software Java que se ejecuta facil-
mente a en una amplia gama de dispositivos méviles.
MIDP esta basado en J2ME, y por lo general se empareja
con CLDC, que son normas que juntos definen un entorno
estandarizado completo para el software Java en los dis-
positivos moviles relacionados.

Mobile Marketer

Todas las empresas del ecosistema mdvil, incluyendo:
anunciantes, distribuidores, operadores, proveedores de
contenido y editores.

Mobile Marketing

El marketing mévil es un conjunto de practicas que per-
miten a las organizaciones comunicarse y relacionarse
con su puablico de una manera interactiva y relevante a tra-
vés de cualquier dispositivo movil o la red.

Mobile Marketing Association (MMA)

La MMA es la principal asociacién global sin animo de
lucro, que representa a todos los agentes de la cadena de
valor de comercializacion mévil. Con mas de 800 em-
presas asociadas de mds de 50 paises, la MMA es una or-
ganizacion con un enfoque global, acciones regionales
y relevancia local en la industria del marketing movil,
con presencia en 21 paises. La direccion global de MMA
estd en Nueva York y las oficinas regionales de EMEA en
Londres, LATAM en Brasil y APAC en Singapore.

Mobile Marketing Program

Cualquier programa de marketing o publicidad distribuido
a través del mévil. Esto incluye, pero no se limita a, un
programa de mensajerfa mévil, uno o mas anuncios en-
tregados en entornos mdviles, o uno o mds anuncios en-
tregados a través de juegos en los dispositivos moviles.

Mobile Message

SMS y / 0 MMS enviados a un teléfono, pero no incluye
publicidad en el mévil, o anuncios entregados en juegos.

Mobile Messaging Program
Mdltiples mensajes de mévil, por lo general entregados
como parte de una campania.

Mobile Network Operators
Ver Carrier.

Mobile Operators

Ver Carrier.

Mobile Station International ISDN Number
Identifica de forma exclusiva un dispositivo inalambrico es-
pecifico dentro de la red de un operador especifico de ser-
vicios inalambricos. El MSISDN se marca desde otras redes
inaldmbricas o por cable para dirigir una sefial a un dispo-
sitivo inalambrico especifico. MSISDN se puede compro-
bar electrénicamente para ayudar a prevenir el fraude.
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Mobile Subscriber

Consumidor que llega a un acuerdo con un operador. Una
vez ejecutado, el acuerdo requiere que el operador pro-
porcione servicios de telecomunicaciones inaldmbricas
para el consumidor.

Mobile TV

Programacion de television / video para pantallas méviles.
El programa se transmite a través de varias plataformas -
MediaFLO, DVB-H, etc.

Mobile Terminated Message

El mensaje de respuesta de la red mévil del consumidor
que llega a su teléfono después de enviar el mensaje MO.

Mobile Video
Ver Mobile TV.

Mobile Virtual Network Operator

Un proveedor de servicios méviles que alquila / utiliza la
infraestructura de red de un operador de telefonia mévil
importante. Ejemplos de ello son: Amp'd Mobile que uti-
liza la red de Verizon y Boost Mobile, que utiliza la red de
Sprint / Nextel.

Mobisode

Término registrado por NewsCorp / Fox Broadcasting Com-
pany para describir la programacién de episodios de series
de video adaptadas al dispositivo mévil. El término fue uti-
lizado por primera vez por Fox para comercializar episodios
cortos derivados de tramas de 24, The Simple Life y otras po-
pulares propiedad de Fox.

Mono Tone

Tono antiguo basado en la tecnologia de la generacién ante-
rior, que reproduce una nota musical a la vez. Una composi-
cién de via Gnica.

Motion Picture Experts Group

Tecnologia de compresion de voz y video que permite
transmitir a través de enlaces o redes dificiles de ancho de
banda pequeno.

Mpeg Audio Layer 3

Formato de compresion de audio para reducir en gran me-
dida la cantidad de datos requeridos para representar la
grabacién de audio, sin comprometer un nivel significa-
tivo de su calidad de sonido original.

MP3 Tone

Tono creado a partir de los formatos MP3. Sélo puede ser
utilizado en teléfonos que soportan MP3.

Multi-Touch input method

Capacidad de una pantalla tactil para reconocer dos o mas
puntos de contacto en la superficie del mismo tiempo. El se-
guimiento constante de los puntos mdltiples permite a la in-
terfaz del teléfono movil reconocer gestos, que permiten una
funcionalidad avanzada, como pellizcar para hacer zoom.
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Multimedia Messaging Service

Estandar para los sistemas de mensajeria que permite el
envio de mensajes, incluyendo objetos multimedia (ima-
genes, audio, video, texto enriquecido). Pueden o no in-
cluir texto normal.

Multiplayer Mobile Game

Juego para méviles que puede ser reproducido de forma si-
multanea por varios jugadores en la misma ubicacion fisica
de un terminal (pass-and-play), o en otro lugar, en diferen-
tes terminales.

Musical Instrument Digital Interface (MIDI)
Estandar utilizado para representar la informacién musi-
cal en un formato digital. Se puede grabar y reproducir
sé6lo en dispositivos que soporten MIDI.

Network capacity

Cantidad de trafico que una red puede manejar en un mo-
mento dado. Esto incluye el ndmero de llamadas de voz si-
multdneas y las velocidades maximas de datos. La
capacidad varia segtn el area.

Network Operator
Ver Carrier.

NeuStar

La empresa comercial que gestiona el directorio de cédi-
gos cortos comunes, que se alquilan para su uso a través
de la organizacién de ASCA.

NFC (near field communication)

NFC es una tecnologia de comunicacién inaldmbrica de
alta frecuencia y de corto alcance que permite el inter-
cambio de datos entre dispositivos a través de una distan-
cia de 10 cm. NFC es una actualizacion del estandar RFID
que combina la interfaz de una tarjeta inteligente y un lec-
tor en un solo dispositivo. La ventaja mas significativa de
NFC a través de Bluetooth es la reduccién en el tiempo de
instalacion. En lugar de realizar configuraciones manuales
para identificar los dispositivos Bluetooth, la conexién
entre dos dispositivos NFC se establece a la vez (menos
de 1/10 segundos). Debido a su corto alcance, NFC ofrece
un mayor grado de seguridad que hace que Bluetooth y
NFC sean adecuados para zonas muy pobladas donde la
correlacion de una sefial con su dispositivo fisico (y, por
extensién, su usuario) podria resultar imposible de otro
modo. NFC también puede funcionar cuando uno de los
dispositivos no es alimentado por una bateria.

Non-Personally Identifiable Information
Informacién que puede corresponder a una persona en
particular, cuenta o perfil, pero no es suficiente para iden-
tificar, contactar o localizar a la persona a quien pertenece
dicha informacién. Lead no cualificado.

Notice

Descripcidn escrita facil de entender sobre las politicas de
informacion y recogida de datos, almacenamiento, manteni-



miento, acceso, seguridad, divulgacién y uso y practicas, ne-
cesarias y requeridas.

OMA Download

Protocolo estandar y de nivel de aplicacion abierto que
permite la descarga de contenidos fiables. Se puede inte-
grar con otros servicios, como la facturacion, permitiendo
poner a disposicién de los usuarios méviles contenido pre-
mium.

Offer Based Ad

Anuncio de un descuento / oferta para un producto o ser-
vicio.

On Device Portal

La infraestructura del portal se descarga en el teléfono, uti-
lizando una tecnologia como Java. Algunos datos se al-
macenan en la caché en el dispositivo, por lo que no se
requiere conexién para que el usuario navegue por el con-
junto de contenidos bésicos. El usuario se conecta para
obtener informacion actualizada y el proveedor puede ac-
tualizar la memoria caché local cuando el usuario se en-
cuentra conectado.

Online Preference Marketing

Proceso mediante el cual la informacién se recoge gene-
ralmente con el tiempo, y a través de las paginas web y si-
tios moviles, para determinar o predecir caracteristicas del
abonado, comportamiento y / o preferencias para su uso
en la publicacion de anuncios en la web mévil. El proceso
de la OPM se puede utilizar sin identificacion personal o
una combinacién de informacién de identificacién perso-
nal y no personal. OPM no se refiere a la utilizacion de
los datos para servir el anuncio o notificacion.

Operator Assisted Chat Program

Programa de chat uno-a-uno con una persona designada.

Opt-in

Proceso en el que un usuario proporciona consentimiento
explicito para recibir informacion, después de recibir la
notificacion.

Opt-out

Proceso mediante el cual un usuario revoca el consenti-
miento después de recibir la notificacion. Un ejemplo de
un proceso de revocacion incluye, pero no se limita a, un
suscriptor en respuesta a un mensaje SMS con la frase “pa-
rada”.

Opt-out Mechanism
Proceso por el cual un usuario podré ejercer su derecho de
optar o no optar.

Optimization

Proceso de modificar / refinar una campana publicitaria
para que se lleve a cabo de manera mas favorable para el
anunciante, y extender su alcance, impulsando mediante
clic y tasas de conversion.
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Page View
Unidad de medida que controla el nimero de veces que
los usuarios cargan una web o sitio movil.

Paid Inclusion
Pago de una cuota para ser indexado en un motor.

Paid Placement

Pago de una cuota para la inclusion en la lista de un motor
de bisqueda de manera destacada - por lo general como
un “enlace patrocinado”.

Partial MMS Ad

El anuncio insertado en un mensaje MMS existente que
esta siendo visualizado por el consumidor. Por ejemplo,
el mensaje MMS podria ser una alerta de noticias de una
cadena de noticias de television con informacién sobre
noticias relevantes.

Participation Television

Uso de la interaccion mévil y otros medios de comunica-
cion (mdvil, teléfono fijo, web) que permite a los especta-
dores de una emision de television, comprometerse con
el contenido con el fin de tener un impacto, expresar una
opinién, o de otros tipos de interacciones por parte del es-
pectador.

Pay as you go (PAYG)

Servicio de telefonia mévil de prepago. Funciona al permi-
tir a los clientes comprar crédito por adelantado para hacer
llamadas y enviar mensajes a tasas establecidas por la red.

Pay-per Download

El usuario mévil selecciona el contenido o servicio que
desea, y se factura sélo por el producto solicitado. El con-
tenido se presenta con cédigos diferentes para cada des-
carga, o navegando y comprando a través de un sitio mévil
en el teléfono. Se factura en funcién del servicio/producto
solicitado.

Peer to Peer Chat
Programa de chat uno-a-uno entre dos individuos.

Permission Level

El nivel de autorizacién que un abonado mévil ha conce-
dido a una compania especifica o servicio para recibir sus
mensajes publicitarios.

Personalization Content

Cualquier contenido que sirve al usuario mévil para “per-
sonalizar” su dispositivo o servicio, a menudo basado en
sus preferencias personales. Incluye todos los graficos (fon-
dos de pantalla, salvapantallas, temas de teléfono, etc.) y
cierto audio (tonos de llamada, ringbacks, alertas, saludos)
y productos de video (tonos de video, etc.).

Personally-ldentifiable Information

Informacion que puede ser usada para identificar o con-
tactar a una persona, incluyendo nombre, direccién, nd-
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mero de teléfono o direccién de correo electrénico. PlI
también incluye cualquier otro tipo de datos, como son
demograficos y de comportamiento.

PIN code

En los dispositivos méviles, el PIN acttia como una contra-
sefna, evitando que otras personas tengan acceso no auto-
rizado al dispositivo. Se trata de un c6digo numérico que
debe introducirse cada vez que se inicia el dispositivo (a
menos que la funcién de seguridad PIN se encuentre apa-
gada). En los teléfonos méviles GSM, el PIN se asocia nor-
malmente con la tarjeta SIM (no por teléfono) y se debe
introducir cada vez que el teléfono sea encendido. Si se in-
troduce un PIN incorrecto tres veces seguidas el teléfono se
bloqueara hasta que introduzca otro cédigo, denominado
cédigo PUK. Tanto los cédigos PIN y PUK son suministra-
dos por el operador, pero sélo el codigo PIN puede ser cam-
biado por el usuario.

Picture Message
Un SMS que se ha disefiado con el texto QWERTY para
formar una imagen, y que es enviado a través de SMS.

Placement

La zona en la que aparece un anuncio colocado dentro
del contenido mévil de un publisher.

Polyphonic Ringtone

Audio creado con la tecnologia MIDI para su uso en telé-
fonos moviles. Se pueden crear a partir de composiciones
originales o masica ya existente.

Post Office Protocol (POP)

Protocolo de Internet que se utiliza para descargar men-
sajes desde un servidor de correo electrénico a un cliente
de correo electrénico (por lo general un software de correo
electrénico que se ejecuta en un PC o dispositivo mévil).

POP3

POP3 es el protocolo de descarga de correo electrénico
mas comun. IMAP es una nueva alternativa a POP, y exis-
ten otros protocolos propietarios como Outlook / Ex-
change y BlackBerry.

Port

Conector fisico que se acopla con otro conector (gene-
ralmente un tipo de enchufe en el extremo de un cable)
para conectar eléctricamente dos dispositivos. Por ejem-
plo, un puerto de carga conecta un teléfono a una
fuente de alimentacion para recargar la bateria. Un
puerto de datos permite a un teléfono conectarse a un
PC u otro dispositivo para varios tipos de transferencia
de datos. También se Ilama “jack” o simplemente “co-
nector”.

Post Roll
Transmisién de un clip publicitario mévil después de un

clip de video / TV mévil. La publicidad mévil dura por lo
general de 10 a 15 segundos.

(AbGAGE

MOBILE NEXT

Post-slide Full Screen Image

Un anuncio de imagen a pantalla completa que se inserta
después de un mensaje MMS. Esta imagen se mostrara
cuando el abonado haya visto el mensaje MMS completo.

Potential Audience

Nimero total de usuarios / dispositivos Gnicos que acce-
den al contenido de cualquier sitio.

Pre-roll

Transmisién de un clip de publicitario mévil antes de un
clip de video / TV mévil. El anuncio mévil dura general-
mente de 10-15 segundos.

Pre-slide Full Screen Image

Un anuncio de imagen a pantalla completa que se inserta
antes de un mensaje MMS. Esta imagen se mostrard mien-
tras el abonado esta viendo el mensaje MMS.

Predictive Text

Software inteligente que permite la escritura de palabras /
mensajes de texto en un teclado de teléfono movil. Uti-
liza un diccionario incorporado. A medida que el abonado
mévil presiona algunas teclas, el software intenta predecir
las palabras que el abonado mévil tiene la intencién de
componer en base a las letras que corresponden a dichas
letras.

Preferred Deal

Modelo de compra y venta en el que se acuerda por adelan-
tado el precio del inventario y la temporalidad en que se uti-
lizard. Ninguna de las dos partes esta obligada a llenar un
determinado ndmero de impresiones. Bajo el modelo, fre-
cuentemente se le da al comprador o grupo de compradores
acceso preferencial al inventario.

Premium Content

Contenido por el cual el proveedor cobra un cargo por el
consumo del contenido al usuario para tener acceso al
mismo.

Premium Short Message Service

Mecanismo de facturacion mediante el cual se carga al
usuario tasas por encima de las de mensajeria de texto es-
tandar para el contenido mévil y / o suscripcion.

Privacy

El derecho a ser excluidos de la presencia o vista de los
demas.

Private Market Place

Negociacion realizada a través de una DSP con el objetivo
de obtener ventajas sobre elinventario, incluyendo exclu-
sividad, inventario premium, inventario garantizado, CPM
fijo y mayor transparencia que en una subasta abierta.

Program Approval

Programa especifico presentado para el uso y la provision
de un cédigo corto.



Programmatic Buying

Automatizacién de la compra de espacios digitales ya sean
convencionales o en mévil en tiempo real con el uso de
herramientas tecnolégicas y el conocimiento de audien-
cia. Se puede hacer por medio de subasta, precio fijo o0 a
través de negociaciones directas.

Progressive Video Download

Proceso en el que un archivo de video se descarga en el
movil y empieza a reproducirse cuando se ha recibido un
cierto porcentaje del video. Esta tecnologia combina los
beneficios de la transmision de video (rapida para repro-
ducir el video) y de descarga de video (de alta calidad).

Progressive Web App (PWA)

Es la version web de tu aplicacién. Es una URL que se
puede abrir desde cualquier navegador, incluyendo smart-
phones, tablets o incluso PC.

Promotional Content

Contenido ofrecido sin cargo para el usuario, permitiendo
a los clientes “probar antes de comprar,” aumentando el
grado de confianza en la compra.

Publisher

Compaiia que proporciona contenidos tanto para inter-
net como para entornos méviles.

Publisher's Aggregator
Ver Content Aggregator.

Pull Messaging

Cualquier contenido enviado al usuario a peticién. Por
ejemplo, cuando un cliente solicita el tiempo local desde
un navegador WAP, el contenido de la respuesta, inclu-
yendo cualquier publicidad relacionada.

Push Messaging

Cualquier contenido enviado por o en nombre de un anun-
ciante o Publisher a un dispositivo mévil inaldmbrico sin que
el abonado lo solicite. Incluye audio, servicio de mensajes
cortos (SMS), mensajes, correo electrénico, mensajeria mul-
timedia, difusion, mensajes con imagenes o encuestas.

Push Notifications
Texto o mensajes multimedia que se envian a un disposi-
tivo movil, por lo general con fines comerciales.

PIN UnlocK Code (PUK)

Cadigo necesario para desbloquear una tarjeta SIM GSM
que se ha desactivado después de introducir un cédigo
PIN incorrecto 3-5 veces seguidas. Dependiendo del dis-
positivo, si se introduce el cédigo puk erréneamente mds
de 3 veces, la tarjeta SIM se bloquea de forma permanente

Quick Response code (QR)

Es la marca comercial de un tipo de matriz de codigo de
barras (codigo de barras o de dos dimensiones) disenado
originariamente para la industria del automévil en Japén.
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Un cédigo QR utiliza cuatro modos de codificacion nor-
malizadas (numérico, alfanumérico, bytes / binarios, y
kanji) para almacenar los datos de manera eficiente; tam-
bién se pueden utilizar extensiones. Un cédigo QR consta
de médulos negros (puntos cuadrados) dispuestos en una
cuadricula sobre un fondo blanco, que pueden ser leidos
por un dispositivo de imagen (cdmara, escaner, etc.) y se
procesan utilizando la correccién de errores Reed-Solo-
mon hasta que la imagen puede interpretarse adecuada-
mente. Los datos requeridos son entonces extraidos de los
patrones que estan presentes en ambos componentes ho-
rizontal y vertical de la imagen.

Radio Frequency Identification (RFID)
Tecnologia de radio que funciona a baja potencia y dis-
tancias cortas. En logistica, las etiquetas RFID son versio-
nes pequenas y pasivas de radio electrénica de cédigos de
barras, disefiadas para identificar productos y ser escane-
adas por los lectores RFID vy realizar seguimiento de in-
ventario. En los teléfonos, existe una tecnologia similar
llamada NFC que es utilizada en pagos y la autenticacion.
Esto se denomina con mas precisién tecnologia “sin con-
tacto” (contact less).

Real Time Streaming Protocol

Protocolo para sistemas de streaming que permite controlar
de forma remota un servidor de medios de transmision, esta-
blece y controla uno o muchos flujos sincronizados de datos,
ya sean de audio o de video. EI RTSP actda como un mando
a distancia mediante la red para servidores multimedia.

Real Tones
Ver Mastertone.

Really Simple Syndication

Modelo para el descubrimiento y compra de contenido
proporcionado por los operadores. Este modelo esta emer-
giendo cada vez con mas fuerza y replica la experiencia
de web de PC para sitios disefados para los entornos mo-
viles.

Redemption

Nimero o porcentaje de consumidores que aprovecha
una oferta servida en el mévil.

Referrer

Termino que utilizan las paginas web para conocer el ori-
gen de donde vino el usuario antes de llegar a tu sitio.

Relevance

La probabilidad de que una pagina web determinada sea
de interés o utilidad para un usuario, al ser encontrada a
través de una palabra clave. Esto ayuda en el posiciona-
miento de la misma.

Response Capability
La capacidad del usuario para responder basandose en el

conjunto de caracteristicas del dispositivo. (Ejemplos: SMS
con el nimero 800 incrustado, SMS de 2 vias, WAP).
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Revenue Share

Revenue Share es un acuerdo comercial para definir qué
porcentaje de ganancias se le otorga al medio en donde
se corri6 la campafa. El otro % queda asignado a la Net-
work que realiza la gestion. En e-planning las plataformas
de tipo Network cuentan con una opcion que justamente
permite el cdlculo automatico del Importe a pagar a los
medios en funcién al Revenue Share asignado a cada
uno.

Ringbacks
El audio que la persona que Ilama escucha en la espera
cuando ha realizado una llamada a un nimero de telé-
fono mévil especifico. Puede ser un Mastertone, Polytone
o Voicetone.

Ringtone

El audio que el duefio de un teléfono oye cuando recibe
una llamada. Puede ser un Mastertone, Polytone o Voice-
tone.

Roaming
Servicio que permite a los usuarios méviles utilizar sus te-
|éfonos moviles en las redes de otros operadores de tele-
fonia mévil.

Royalties
Un cargo pagado por un proveedor de servicios de soporte
de contenidos moviles al propietario del contenido, por
ejemplo, editor de mdsica, distribuidor de peliculas, por el
derecho a utilizar o reutilizar el contenido para el con-
sumo movil.

RTB (Real Time Bidding)

Método de compra y venta de espacios publicitarios digi-
tales en tiempo real. Los anunciantes subastan impresiones
y, si ganan la subasta, el anuncio aparece automatica-
mente en el sitio del soporte. Se realiza un analisis del total
de las ofertas registradas en el sistema por esa impresién.
El sistema otorga la impresién al comprador cuya puja es
mas alta. Durante todo el proceso se invierten menos de
100 milisegundos.

SIM

Subscriber Identity Module. Es el chip que identifica el nd-
mero de teléfono movil y la cuenta de mévil en la red. Al-
macena datos esenciales y es necesario para realizar o
recibir llamadas en su red.

SIM Toolkit

Un “kit” que permite a los operadores de telefonia mévil
anadir funciones adicionales para el mend del teléfono
con el fin de ofrecer nuevos servicios. También se especi-
fica en el estindar GSM.

SMS Chat

Una caracteristica, sobre todo incluida en nuevos termi-
nales, que permite al usuario mévil “chatear” a través del
protocolo de SMS.
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SMS Message

Mensaje enviado a través de un servicio de mensajes cor-
tos. 160 caracteres de longitud y mas comdnmente cono-
cido como un texto (o txt).

SMS Tone

Alerta de audio que avisa al abonado mévil cuando se re-
cibe un mensaje de texto.

Screen Characteristic

Tamario de pixel y el color de la pantalla del dispositivo
que puede mostrar publicidad. Esto incluiria un limite de
texto para los mensajes SMS.

Screen Real Estate

Calidad y tamafo de la pantalla del teléfono, es decir, el
area que los anunciantes pueden utilizar para la ubicacion
de banners.

Screen Saver

Un protector de pantalla es una imagen animada que se
activa en una pantalla cuando no se ha detectado nin-
guna actividad del usuario durante un cierto periodo de
tiempo. El propésito original de un protector de pantalla
fue ayudar a conservar la calidad de la imagen. También
se utiliza para preservar la vida de la bateria del telé-
fono.

Screen Size

Espacio de pantalla. El tamano por lo general se mide en
pixeles, pulgadas o milimetros.

Second Generation
Ver 2G.

Secondary Keyword

Similar a una palabra clave, pero su uso es para la reco-
leccién de métricas, la reutilizacién de las palabras clave
existentes o como un localizador geogréfico.

Series 60 (phones)

Una interfaz de usuario desarrollada por Nokia. Se ejecuta
sobre el sistema operativo Symbian. Los teléfonos que uti-
lizan la Serie 60 son: N-Gage, Fashion Series etc.

Service Activation

Situacion por la cual un programa / servicio movil puede
activarse posteriormente a la aprobacién de los programas
de los operadores de telefonia mévil y los UATs necesa-
rios.

Service Discovery

Método por el cual un consumidor encuentra contenido
de interés. El “service discovery” puede ser on-line u off-
line. On-line incluye mends de navegacion, entrada de
URL directa, recomendacién de persona a persona, ban-
ners publicitarios o de bisqueda. Off-line incluye méto-
dos impresos de acceso como el envio de una palabra
clave de texto a un cédigo corto SMS.



Shared Short code

Cadigo corto que se utiliza para ejecutar varios servicios
moviles y / o campanas de marketing al mismo tiempo.

Short Code

Abreviatura de cédigo corto comdn.

Short Code Program

Campania de marketing que utiliza un c6digo corto como
principal medio de suscripcién voluntaria.

Short Message Peer-to-Peer Protocol
Protocolo de la industria de las telecomunicaciones para
el intercambio de mensajes SMS entre entidades tales
como centros de servicios de mensajes cortos (SMSC). Se
utiliza sobre todo para la conexién de los servicios de ter-
ceros con SMSC para permitir diferentes tipos de servicios
de SMS automatizados.

Short Message Service

Estandar para los sistemas de mensajeria de telefonfa que
permite el envio de mensajes entre dispositivos mdviles
que consisten en mensajes cortos, normalmente sélo con
contenido de texto.

Single Player Games
Juego para moviles para un solo jugador. Por ejemplo, Te-
tris, Bubbles, Sudoku, etc.

Simple Mail Transfer Protocol (SMTP)

Protocolo de Internet para el envio de mensajes de correo
electrénico. SMTP trata los mensajes enviados desde un
usuario (como el software en un PC o dispositivo mévil) a un
servidor de correo electrénico. Para los usuarios finales,
SMTP es un complemento a POP o IMAP; los protocolos para
la descarga y recepcion de mensajes de correo electrénico.

Site Tagging

Proceso de insercién de etiquetas de publicidad en un sitio
web mévil que permite a una plataforma de gestién de
campana de telefonia mévil enviar anuncios en el sitio.

Smartphone

Dispositivo portatil que integra las capacidades de la telefonia
movil con las caracteristicas mas comunes de un ordenador
portatil o PDA. Los teléfonos inteligentes permiten a los usua-
rios almacenar informacién, correo electrénico, instalar pro-
gramas, junto con el uso de un teléfono mévil en un dispositivo.

Smishing

Ataque de seguridad en el que el usuario mévil es enga-
fado para que descargue un caballo de Troya, virus u otro
software malicioso en su teléfono. SMiShing es la forma
corta de “SMS phishing”.

Spending Cap Limits

Limite maximo colocado en un programa de suscripcion
en particular, que el proveedor de contenidos puede fac-
turar al abonado.
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Software Development Kit (SDK)
Coleccién de herramientas y / o documentacion que
ayuda a los desarrolladores a crear software para una pla-
taforma en particular, producto o servicio.

Spam

Comunicaciones que no fueron solicitadas.

Spider

También conocido como robot, bot, u oruga. Programas
utilizados por un motor de bisqueda para descubrir y des-
cargar contenido Web mévil.

SSP

(Supply Side Platform) Plataforma tecnolégica de gestién
comercial automatizada que permite a los medios gestio-
nar su inventario de espacios publicitarios y maximizar el
ingreso en campanas digitales, asi mismo les permite op-
timizar la venta de espacios publicitarios, pudiendo crear
asi mismo nuevos espacios publicitarios.

Standard Rate

Programas o mensajes que dan como resultado sélo los
cargos de mensajeria de texto normal que se aplican a la
cuenta de teléfono mévil del abonado mévil o que se tra-
ducen en mensajes que se deducen de la adjudicacién del
plan de mensajeria de un abonado.

Standard Rate Program

Programa que requiere una sola opcién de aceptacion
(opt-in) por la que se le factura al usuario mévil una tarifa
de SMS estandar segtn el plan mévil del contratado.

Streaming

Expresion de internet derivada para la transmision unidi-
reccional en tiempo real de contenido de video y audio.

Subscriber
Ver Mobile Subscriber.

Subscriber Identity Module

Una tarjeta inteligente insertada en un teléfono basado
en GSM que contiene los datos de los usuarios méviles,
tales como el ndmero de teléfono, datos de identifica-
cién codificados de la red, el PIN y otros datos de abo-
nado como la guia telefénica. La tarjeta SIM de un
abonado mévil puede trasladarse de teléfono a teléfono,
ya que contiene toda la informacién clave necesaria para
activar el terminal.

Subscriber Information

Informacién que pertenece a un usuario movil. La infor-
macién del suscriptor incluye la informacién demogra-
fica (por ejemplo, edad, nivel de ingresos, nivel de
educacion), o la informacion de preferencias.

Subscription

Productos o servicios iniciados por un usuario mévil para
recibir contenidos de forma continua.
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Subscription Billing Renewal Message
Mensaje enviado a un usuario participante antes de que el
programa / suscripcion se renueve el cual contiene el
nombre del programa, los detalles de la renovacion, peri-
odo de facturacion y de aviso de cargo para el programa
y otros detalles.

Subscription Period

Periodo de tiempo establecido para un programa de sus-
cripcion, por lo general no mds de un mes.

Subscription Service

Servicio que proporciona contenido mévil (podria incluir
cualquier tipo de contenido de noticias, graficos, musica,
video, audio, etc.) por una tarifa cargada en intervalos de-
finidos, regulares, mensuales o semanales.

Sweepstakes
Juego legal que incluye un premio, y un juego de azar.

Symbian
Sistema operativo estandar abierto avanzado para teléfo-
nos habilitados.

Synchronized Multimedia Integration
Language

Protocolo desarrollado para permitir la autoria de los men-
sajes MMS. El protocolo describe la secuencia, el tiempo
y la fuente de los elementos del mensaje. Estos elementos
podrian ser imdgenes, audios, videos o textos.

Synchronous

Tipo de comunicacion bidireccional, practicamente sin re-
tardo de tiempo, lo que permite a los participantes res-
ponder en tiempo real.

Targeting

Criterios de establecer objetivos de perfil en base a usua-
rios especificos (edad, género, geogrdficas, ingresos fami-
liares, etc.) de cara a la entrega de publicidad en el mévil

Text Link

Uso creativo de publicidad mévil representado por texto
resaltado en el que se permite hacer clic con un enlace
incluido en el texto resaltado. Por lo general, se limita a
16-24 caracteres.

TFT

TFT es un tipo de LCD (pantalla de cristal liquido). La tec-
nologia TFT es una tecnologia de matriz activa, lo que sig-
nifica que un micro circuito (un transistor) se encuentra
situado junto a cada pixel, lo que permite que el pixel se
encienda y se apague de forma individual. Esto permite
un tiempo de respuesta mas rapido y un mayor contraste
en comparacion con la tecnologia de matriz pasiva.

Themes

Apariencia de la interfaz de usuario de un teléfono
mévil. Incluye esquemas de color para los mends y los
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aspectos mas destacados, imdgenes de fondo, iconos de
carpetas, etc.

Third Generation
Ver 3G.

Third Generation Partnership Project
Ver 3GPP.

Throughput

El nimero de mensajes que una aplicacién puede proce-
sar en un plazo determinado de tiempo, normalmente en
cuestion de segundos (por ejemplo, 30 mensajes / seg.).

Tracking

La capacidad de evaluar los resultados de una campana
movil.

Transcoding

Proceso para hacer que los anuncios multimedia aparez-

can y suenen mejor en los diversos terminales basados en
los formatos que estan soportados por el terminal.

Transmission Control Protocol/ Internet
Protocol (TCP/IP)

Dos protocolos interrelacionados que forman parte del
conjunto de protocolos de Internet. TCP separa los datos
en paquetes. IP los enruta. TCP / IP fue desarrollado origi-
nalmente por el Departamento de Defensa de los EE.UU..

Tri-Band

Los teléfonos de triple banda pueden operar a través de
tres bandas GSM, lo que significa que se pueden utilizar
en mas de 100 paises.

Triple Tap
Método de introduccién de texto comin para los usuarios
para introducir o consultar informacion a través de un te-
|éfono movil.

True Tone
Ver Mastertone.

USShortcodes.com

El Sitio CSCA, donde las empresas solicitan y adquieren
cédigos de acceso para los servicios de contenidos mévi-
les y campanas de marketing.

Unique User

Usuario mévil tnico. Cada usuario mévil tiene algtin tipo de
cddigo numérico (no son datos de abonado personales como
nombre o niimero de teléfono) que se envia con cada solici-
tud. Estos identificadores Gnicos se utilizan para determinar
la cantidad de “usuarios Gnicos” que ven cada anuncio.

Universal Mobile Telecommunications
System (UMTS)

Tecnologia de tercera generacion (3G) de comunicacion
movil que proporciona velocidades de transmisién de datos



de hasta 2 megabits por segundo (Mbps), aunque las velo-
cidades reales pueden ser significativamente mas bajas en
un primer momento, debido a las restricciones de capaci-
dad de la red. UMTS utiliza la tecnologia WCDMA, y los
dos términos se usan indistintamente entre si.

Unsolicited Messages
SMS comercial o mensajes MMS enviados a los usuarios
sin autorizacién previa.

Unsubscribe

Proceso de desactivacion voluntaria de un servicio de sus-
cripcion mévil / aplicacion.

Value Added Service

Servicio adicional que anaden valor a los ya se encuen-
tran disponibles en la red.

Video Tone

Tono de Ilamada con audio y video que alerta al usuario
movil cuando entra una llamada.

Viral Marketing

Comunicacion a través de mensajes de texto u otro con-
tenido movil, incluyendo tonos de llamada, juegos y fon-
dos de pantalla en el que los consumidores reciben el
mensaje original, identifican a los consumidores que cree
que van a estar interesados en el mensaje e inicia un pro-
ceso de re-envio a sus contactos.

Voicetone

Cualquier producto de audio creado a partir de una gra-
bacion de voz humana.

Voice over Internet Protocol (VoIP)

Cualquier tecnologia para la transmisién de voz, como las
llamadas telefénicas ordinarias, a través de redes de datos
de conmutacién de paquetes, tales como Internet. Tam-
bién se llama telefonia IP.

WAP

Protocolo de Aplicaciones Inaldmbricas. Fue el medio a
través del cual los teléfonos de generaciones anteriores po-
dian acceder a Internet.

Wallpaper
Una parte del contenido gréfico formateado para adap-
tarse a la pantalla de los teléfonos.

Web Storefront

Sitio web para contenido moévil, especialmente uno que
contiene contenido premium. Permite al usuario navegar
por el contenido y hacer compras mdiltiples por visita.

LAPUBLICIDAD | mobile marketing guia 2018

Wideband Code Division Multiple Access
Tecnologia inaldmbrica mévil de alta velocidad 3G con la
capacidad de ofrecer velocidades de datos superiores a
CDMA y que por lo tanto puede transmitir y recibir infor-
macién mas rapido y més eficientemente.

Widget (mobile)

Aplicacion web ligera que puede ser embebida en un te-
|éfono movil y ofrece, en un solo vistazo la informacion o
el acceso rapido a las funciones interactivas sencillas.

WIFI

Wi-Fi (tm) es una tecnologia (Red de drea local Wireless)
WLAN. Se ofrece principalmente en conexiones de corto al-
cance inaldmbrico de alta velocidad de datos entre disposi-
tivos méviles de datos (tales como ordenadores portatiles,
iPads o moéviles) y puntos de acceso Wi-Fi cercanos (hard-
ware especial conectado a una red por cable e Internet)

Wireless Application Protocol

Estdndar abierto internacional para aplicaciones que utili-
zan la comunicacién inaldmbrica. Su principal aplicacion
es permitir el acceso a Internet desde un teléfono mévil o
tablet. Puede ser utilizado para servir el contenido a los
dispositivos moviles.

Wireless Markup Language

Lenguaje de marcado desarrollado especificamente para apli-
caciones inaldmbricas para permitir el uso 6ptimo de las ca-
pacidades de visualizacion limitadas de un terminal. Basado
en XML, se utiliza para la adaptacién de contenido WAP.

Wireless Web

La web mévil es un canal para la entrega de contenido
web, que ofrece formatos de contenido a los usuarios en
un contexto mévil. El contexto mévil se caracteriza por la
naturaleza de la informacién personal del usuario y sus
necesidades (por ejemplo, la actualizacién de micro blog,
acceder a informacion de viajes, recibir noticias de ac-
tualizacién), las limitaciones de los teléfonos mdviles (es
decir, tamafio de la pantalla, de introduccién del teclado)
y las capacidades especiales (es decir, ubicacién, tipo de
conexion tales como 3G o WiFi).

XHTML
Ver Extensible HyperText Markup Language.

XML
Ver Extensible Markup Language.

Zero Rated Messaging

Marca o vendedor que asume el pago de la cuota del men-
saje de tipo normal en nombre de los suscriptores moviles.
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FORMATOS MOBILE

BANNER (EN EL CONTENIDO)

BANNER ROBAPAGINAS / MEDIUM RECTANGLE
Proporcién 6:1 Proporcién 1:1

320x50/480x80 / 800x125 300x250/750x625

Especificaciones Especificaciones

Dimensiones Dimensiones

300x50px 300x250px Robapaginas

480x80px 750x625px Alta resolucién

800x125px Peso maximo

Peso maximo 50-60kb

50-60kb Formato

Formato png, jpg, gif, gif animado, HTML5

png, jpg, gif, gif animado, HTML5 * GIF animado max. 10”. Duracién recomendada 10”

* GIF animado max. 10”. Duracién recomendada 10”
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DOBLE ROBAPAGINAS
Proporcién 1:2
300x600

Especificaciones

Dimensiones

300x600px

Peso maximo

50-60kb

Formato

png, jpg, gif, gif animado, HTML5

* GIF animado max. 10”. Duracién recomendada 10”

FORMATOS OVERLAY
(SOBRE EL CONTENIDO)

INTERSTITIAL

Pantalla completa
320x480 / 640x960

Especificaciones

Dimensiones

320x480px Apps: Pantalla completa

640x960px Alta resolucion

Peso maximo

50-100kb

Formato

Estidndar (Imagen estitica o animada) o Rich Media (pro-
gramado en HTML5)
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INTERSTITIAL DESPLEGABLE

Proporcién de 6:1 a Pantalla completa
320x50 a 320x480

Especificaciones

Dimensiones

320x50px a 320x480px

Los dltimos 50 de pixel disenados para que se quede como
banner recuerdo en la pantalla.

Peso maximo

50-100kb

Formato

Estandar (Imagen estdtica o animada) o Rich Media (pro-
gramado en HTML5)

CATFISH
Proporcién 6:1
320x50 / 480x80 / 800x125

Especificaciones
Dimensiones
320x50px
480x80px
800x125px

(AbGAGE
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FORMATOS CON VIDEO

VIDEO BANNER INTERSTITIAL CON VIDEO
Proporcién 4/3 Video con imagen
320x240/480x320 320x240 a 320x480
Especificaciones Especificaciones
Dimensiones Dimensiones
320x240px 320x240px a 320x480px
480x320px Peso maximo

Peso maximo 2mb; recomendado Tmb
2mb; recomendado Tmb Formato

Formato mp4, jpg, png, gif

mp4

IN-TEXT VIDEO PRE-ROLL
Proporcion 4/3 Proporcion 4/3
320_240/480_320 320x240/480x320
Especificaciones Especificaciones
Dimensiones Dimensiones
320x240px 320x240px

480x320px 480x320px

Peso maximo VAST URL, VPAID

2mb; recomendado Tmb

Formato

mp4

(AbGAGE
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FORMATOS DE TABLET
BANNER (EN EL CONTENIDO)

BANNER
768x90 /1024x90 / 728x90

Especificaciones
Dimensiones
App: 768x90px (Vertical)
1024x90px (Horizontal)
Navegador: 728x90pc
Peso maximo
50-60kb
Formato
png, jpg, gif, gif animado, HTML5
* GIF animado max. 10”. Duracién recomendada 10”

ROBAPAGINAS
300x250

Especificaciones

Dimensiones

300x250px

Peso maximo

50-60kb

Formato

png, jpg, gif, gif animado, HTML5

* GIF animado max. 10”. Duracién recomendada 10”
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DOBLE ROBAPAGINAS
300x600

Especificaciones

Dimensiones

300x600px

Peso maximo

50-60kb

Formato

png, jpg, gif, gif animado, HTML5

* GIF animado max. 10”. Duracién recomendada 10”

FORMATOS OVERLAY
(SOBRE EL CONTENIDO)

INTERSTITIAL
768x1024 / 1024x768

Especificaciones

Dimensiones

768x1024px Horizontal
1024x768px Vertical

Peso maximo

Max: 100kb

Formato

png, jpg, gif, gif animado, HTML5
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FORMATOS CON VIDEO

VIDEO BANNER
768x576

Especificaciones

Dimensiones

768x576px

Peso maximo

Maéximo: 3mb (posibilidad segmentar por wi-fi 0 3G)
Formato

mp4

IN-TEXT
768x576

Especificaciones

Dimensiones

768x576px

Peso maximo

Méximo: 3mb (posibilidad segmentar por wi-fi 0 3G)
Formato

mp4

(AbGAGE
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INTERSTITIAL CON VIDEO

Video con imagen
768x1024

Especificaciones

Dimensiones

Imagen 768x448px

Video 768x576px

Total 768x1024px

Peso maximo

Maximo: 3mb (posibilidad segmentar por wi-fi o 3G)
Formato

mp4, jpg, png, gif

VIDEO PRE-ROLL OVERLAY
768x576

Especificaciones
Dimensiones
768x576px

VAST URL, VPAID
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Objetivos

Como ya viene siendo habitual, la Comisién Mobile de IAB Spain ha presentado el Estudio Anual Mobile Mar-
keting 2017 con unos claros objetivos: identificar la evolucién y tendencias de los principales indicadores de
mercado, entender cémo es el acceso a internet a través del dispositivo movil, contrastar el consumo desde el
movil declarado y el comportamiento real medido de forma pasiva, entender la dindmica de la publicidad
mobile, identificar qué papel juega el mévil y la Tablet como second screen y la evolucién que este fenémeno
ha experimentado en los Gltimos afios y dibujar el perfil del comprador mCommerce.

Este andlisis se vertebra sobre metodologia declarativa CAWI (computer-assisted web interviewing), técnica
cuantitativa mediante entrevistas online dirigidas a una muestra que forma parte del panel de la empresa de
campo Research Now, recogiendo la informacion a través de un cuestionario estructurado de acuerdo a los ob-
jetivos propuestos. En esta ocasién, como novedad, se profundiza en el comportamiento y consumo desde el
movil mediante la observacién del uso y actividades realizadas desde el smartphone por parte de una mues-
tra representativa de individuos que forman parte del panel mévil de Smartme.

Perfil de la muestra

Sexo Grupos de Edad

g6+ (MMM 102
AR 15
4555 [INIMIiewinimmn, 222

g
2

Il

Mujeres Hombra

50% 50% as- a4 (MMM ARRACERATRCRAON - 2596
o o 2534 [N 482
N 1a-24 (- 1o
Situacion . ;
labiceal Formacién académica
_53;% Doctorado Il 3%
—— Master NN 10%
— Estudios universitarios finalizados  |IINAAEMRAAERIEAORAETTIRNIEIR, 34=s
— 25% Estudios universitarios inacabados |l 8%
== 12% - Estudiando en la universidad Il 4%
_— = = Formacién Protesional / Madulos  [IINTIMININININNNNT 19%%
Trabajgor Trabajador  Inaciivo BUR/COU [N 8%
por cuenta pos cuenta i
e ESO/Bachilter JIHITIIENNT 11%
= Colegio/EGB |IIllll 3%
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Alcance del smartphone

Dimensionamiento del mercado

La penetracion de Smartphone, en individuos mayores de edad, alcanza el 97% de la poblacion internauta.
Esto es, 29.440.000 personas estimadas en Espania.

38.1 M Poblacién Espafiola (+18) USUARIOS DE
30,3 M Internautas (79,6%) * SMARTPHONE

S Bz (747000

] parsonas H

estimadas), ,

o lenenunmowil
'.‘__ sin conexiona 1
I LN intarrel ;

W 29,4 M .

las parsonas I.
encuestadas |
onling, .
declaran po :
disponerda
taktong H

94 5% de la poblacién internauta tiene mas de 18 afios.
(7] Fusnie: INE Poblacidn a 01012017
(2) Fusnta: EGM (AbwilMayo 2017)

Fichn técnicn Mase 1145, G LOué Bpo de mévil ienes? S| dispones de més deune, por faver, selecciona of tipo de
mowil que mia utlizss

Evolucion del smartphone

Usuarios smartphone vs. internautas

La penetracién de Smartphone roza el 100% en todas las edades hasta los 45 afos.
EVOLUCION SMARTPHONE EN EL MERCADO

!
g5 9T | 97%

" ™, 18-24 anos: 100%
i . 25-34 afios: 98%
25-44 afios: 99%
45-65 affos: 93%

+85 afios: 90%

Smanphone
—Usuarnios Internet
Fusnte. EG M (AtnlMayo 2017)

10%

15.55afcn 15.-55a%m 18-55a0m 18.550for TH.S55afor

18.55 0% 18.535afkm 18.05adce +18 afioa Lindvarsa de

reforanciy

|
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 I 2017
* Dt tpachicos oF mased AW

Ficha téenica iBsse 1145, 05 §Cué Bpo os mévil tenea? 51 unc, por fevor,
A Gu et S

o tpo de
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Penetracion de dispositivos

Smartphone: marcay sistema operativo

Mientras Samsung se afianza todavia mas como marca insignia de Android, y Apple gana cuota de mercado. ..
Marcas con gran recorrido como Sony, LG o Nokia pierden poder. Las marcas asiaticas contindan su avance en el

mercado espaiiol.
PENETRACION POR MARCAS s
2017 =208 2015 e _.j.:_h?j-ﬂ.“zf.-'.-"fmsl:;'.".':. .
Samsung  37% L
Apple 16% ¥ 1 1 PENETRACION DE SISTEMAS OPERATIVOS
Huawel 14% F 0= o 1t
BQ 7% § o 2015 2016 2017
LG 6% " 8% 1%
SOI'IY 5% " 8% 2% " m " Iil
\ Andr
Xiaomi 3% & = 1% - Bd% - 83% hdeold
Motorola 2% ¥ = o
ZTE 1% ¥ = =
Nokia 1% & o= 4% o
HTC "% l e % 12% Il."ls% !
Google 1% 1% 2% 3% 39, Windows gg
Otros 5% & 1w oaw Un 2% no conoce el 50
17
Tm;ﬂimﬂ‘l;:ﬂw. fu & més de uno, ol gua
LGonoces.

Penetracion de dispositivos
Tablet: marcay sistema operativo

Tendencia similar a la encontrada en Smartphones, en cuanto a marcas y sistemas operativos utilizados en

Tablet.
PENETRACION POR MARCAS 0.0 oo | Vi niia
2017 2016 2015 L __as mn:;'.Er-lzr::slpalerS y : : é::,?:nz i:j"?zr::?

Samsung  38% § o wn = S \,
Apple 239 § 20w ie% PENETRACION DE SISTEMAS OPERATIVOS',
Huawei 5% £ 3% 4% :
BQ 5% § v 2015 2016 2017
LG 3% 3% 3%

n 2% § = o Y ————r—— Android
SD y - T8% L 7304 71% 11
HTC 1% & = %

Google 1% § 2= %

Nokia 1% 1% 2% 18% 18%

Otros 18% B 200 oo - = 20% 10§
3% — 5% 6% Windows &g

O ®

Ficha ticnica | Base 747, G Nos has comentade qus dispones do Tablel, | podiiag decirmos, por tor is marcs que
wsas? 5l dispones s do una, squella de mayor usa. 18, (Gb sistoma operative Bene tu Tablel?
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Penetracion de dispositivos
Principales dispositivos con pantalla grande (>7 pulgadas)

En 2017, por primera vez, la Tablet supera al ordenador scbremesa en penetracion de mercado. Aungue
continda siendo el dispositivo con conexidn a internet de pantalla grande preferido.
Casi el 50% de los hogares ya disponen de Smart TV,

DISPOSITIVOS QUE UTILIZAN PANTALLA DE GRAN
TAMANO
2017

2011 2012 2013 2014 2015 2018

L -77% Grdenador Portati

S & 74% T Tablet

§5 71% 4 Ordenador

= Sobremesa
49% # Smart TV
a7 1 Consola

23%

Basa: 1240 Basa: 1015 Base: 1048  Base: 1044 Base: 1134 Base: 1154

Ficha 1003 08 W wdn qui o con e
conexidn a Inferned dispones?

Penetracion de dispositivos
Otros dispositivos: movilidad e interconexion

Cada vez disponemos y usamos mas dispositivos conectados a Internet, la penetracion de dispositivos
wearables es la de mayor alcance, sumando un 31%. La conexion integrada en automdviles también gana peso.

m Smartwatch @ Coches con conexién a internet integrada

18% de usuarios de . > '
: ﬁ El 11% de los encuestados dicen disponer
Smariphons ienen un = de conexién a internet integrada en su
smartwatch. Sachal

t 1"' INUE(Re GO TaEhate ¥ Muniplica casi por 4 la penetracién en
2016 2016 (3%).

(8) e Baviuioor
o 8

1 de cada 10 usuarios m @ é’)

N
4

de Smartphaone disponen o El 196 de encuestados dice disponer

tiene acceso a unas gafas P de ofros electrodomésticos
YR .. 5 inteligentes Se mencionaron, Tv box,
W 2, o ——— . robot aspirador, amplificadores de wifi. ..
' by o - .f’"_‘"""}f"_':'. o Otros Wearables
Tan solo un 3% de la poblacién dispone de otros
dispositivos. El mas mencionado, las pulseras
deportivas.
Ficha Wonice [Base 100). 08 Ademis de fu- ph Libe qué oircs. won Se ponexion &
lirbernet dispones? [inciuye RESPUESTAS ADERTAS]
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Conexion a internet por dispositivos

Uso de internet y uso de internet a diario

El uso de intarnet se ha damocratizado, se navega desde todes aquellos dispositives gue peseamos y nos lo permitan,
El Smartphone es el dispasitive por excelencia que utilizamos cada dia para eslar conectados, el 81% de los usuarios
navegan a diario. Smart TV estd cada vez méas integrado en los hogares y los smartwatch contindan en tendencia

ascendanta,
Uso de internet  Ugo de internet diario
2017 2017
2016 2016
Sm s SR
w 99% o B1% el
Portatil! Notebook/ Miniportatil
ot 00 100% o 56%4  ge
Ordenador de sobremesa B0%j
Basa: 715 ig win e s
Sman TV 86% i 42%
an Ty t %
Tablet 99% 'ILS
Basa 747 D 1‘ ks i
-l B B
1% . 14% . Rl o
MH ﬂ BT% 1% mw}":i'-m';w
96% 13%
GalasVR X3 3
Coches con conexion a * gg% 5%
imorget S0 :

* il wrwveres de estudio e 2016 comprandia W sasd (18-85

Ficha técnica Base 1003, G11, 4En qué

‘ucies nccoder ]
o migul antes: d spcaitiven ™ [RESPUESTA MULTIPLE]

Conexion a internet por dispositivos

Segmentacion por grupos y momentos de uso mas significativos

Smartphone Los mayores de 65 afios hacen un uso diario menos intensivo gue la media.
D (B4% uso diario en +65) vs [media=81%)
Portatil/ Notebook! Miniportati [ I_;;n c:a portatilas en mayor medida entre semana (31%) que an fin da semana
= (26%).

Ordenador da sobremess ij Los hombres utilizan mas a diario su ordenador para coneclarse que las mujeres:
= B4% vs 55%. Los usuarios de 25-34 afios: el 37% entra semana (media = 28%).

El 507 aprox. de los jévenes (entre 18 y 34 afios) usan a diario su Smart TV para
StV onevimsainomat superando la media que es del 42%.

Tablat [— El 36% de los hombres usan la Tablet durante el fin de semana, en mujeres el
= numero desciende hasta el 28%.

Se ha convertido en un dispositive para usar de forma rutinaria para una octava

Smartwaich iy parte de Ia poblacion (18% tiene Smartwatch; el 50% lo utiliza a diario)
El 27% de usuarios le da un uso ccasional, el 43% tan sblo declara usarlo en fin de
Consola g semana

Mas de la mitad (51%) declara usarlo en fin de semana. Su uso dianio se encuentra
Gafas VR 3 anun 13%
Entre los 25 y 34 afios de edad, su penetracion alcanza el 22%, el doble que la
media {11%).

Fichn téenica [Base 1003, G11. (En gub momenios susies scceder a et a trayse do les siguienios depoeitivos?
[RESPUESTA MULTIPLE]

Coches con conexidn a imernet H
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Convivencia de tablet y portatil

A pesar del imparable ritmo ascendente de la Tablet, esta no ha llegado, al menos por el momento, a sustituir al
ordenador portatil, que continlia siendo méas usado: El 56% se conecta a diario, con una media de 2h y 44m.

= Penetracion en el mercado: 74% « Penetracion en el mercado: 77%

« Usuarios que se conectan a diario: » Usuarios que se conectan a diario:
41% Vs 56%

 Tiempo de uso medio a diario: 1h + Tiempo de uso medio diario: 2h
37m 44m

37%

ey A
pid - 30% (2016) 63%
2016
70% (20186)
Flefus séenica IBass 1003 OF. Ademas de U SManphona |06 qué otros -] &8
a Inter it SepanesT
Conclusiones

Dimensionamiento del mercado

El Smartphone se reafirma, un afio mas, como el dispositivo mas utilizado para conectarse

a internet.
@ ] Dominio del Smartphone
El alcance de usuarios de Smartphone es casi pleno, la ~, H 81% 1o utiliza a diario
penetracion alcanza el 100% en usuarios de entre 18-24 afios. ' para conectarse a internet

@ D Crecimiento Tablet

La Tablet supera en 2017, por primera vez, al ordenador sobremesa en penetracion
de mercado.

@Iﬁ X Despegue de dispositivos conectados

Smartwatch, coches con internet y VR Glasses, registran en 2017 una alta
penetracion (entre el 10% vy el 18%) aungue los datos nos muestran que su uso para
conectarnos a internet todavia esta lejos de ser habitual.

@ L5 % |os lideres se afianzan, y el longtail pierde fuerza

EL top 3 acapara el 67% de penetracion del mercado (en 2016 54%). LG, Sony, HTC,
Motorola, Nokia y HTC pierden una suma de 9 p.p con respecto a 2016.

(AbGAGE
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Uso de smartphone y tablet

Tiempo de uso diario de internet

Comparando tiempos de uso diario, encontramos diferencias significativas entre Smartphone y Tablet. Si atendemos
al factor edad del encuestado, en Smariphone, los individuos mas mayores pasan menos tiempos conectados a internet.

TIEMPO DE CONEXION A INTERNET EN UN DIA

{5 iosaates ity | A 21% USOTENSNO gy
} ulilza masde shaldia e 48p a >4 HORAS +app,
. SLEEEERIEERRARENEET S 2016 DIARIAS a
1 113 aprox L.uarmhablarrl:r |:Ic 8
L individuos de 25 a 34 afos o= ——
53%  usomeoio 50%
10% 3H = 4H DIARIAS B C— —
Smartphone 16% 2H-3HDwRIAs | 19% | Tablet
27% 1H-2H DIARIAS 31%
ampo de U Moo estmacd 1OmEO 08 LSO MO0 SRIMASY
e
} U 5665 afios: 44% <ih aldia _E._.___“__ 26% R ErALD e g - - S (B |
= THORA DIARIA | El62%de los usuariva de
== eced MGs de 65 anos, 5e conactan |
"‘--‘ menos de 1 hora al dia E
Istomet, ya soa obs,

Ficha thenica ilase 1003 y 747. 012, Posdes decirmos ¢ cudnts tiempo al dia
&N Bppa, o-mall, redes socisles, oln, dends cads dispositiva?,

Uso de smartphone y tablet

Tipo de conexion: WiFi vs datos

Uso mayoritario de WiFi. El uso de datos es mas habitual en Smartphone que en Tablet.

TIPO DE CONEXION HABITUAL A INTERNET

7 Qs

36% . 9% | 2%

Utiliza
datos
Smartphone
Wiy )
Siempre Més WiFI datos Mayoritariamente Siempre
WiFi (50/50) Datos datos
22% WS e 0%
%
- Utiliza
Tablet datos
= =
Mayor uso de WIF Mayor uso de Dalos
il [ Tablet?

Ficha téenica iBase 1003 ¥ 747, O3, ; Ouk fipo
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Uso de smartphone y tablet

Lugares de conexion WiFi

El lugar mas utilizado es nuestra propia casa, o la de nuestros conocidos. Encontramos un porcentaje alto de
usuarios que utilizan WiFi plblica, que podemos encontrar en cafeterias, restaurantes, estaciones, plaza, efc...

LUGARES MAS HABITUALES DE e
CONEXION A WIFI
Smartphone Tablet
Base: 387 Base: 744
94% 94%
coe | 5 o | 5
; 44% Casa amigos/ 21%
e aigos) conocido - 43% - conocidos 21“#:
49%
wesscasoen [ S8 | Soos | wrusica e TS
desde
WiFi plblica cerrada - g;;& %‘:ﬁ'g:m“ WiFi piblica carrada 12‘%
Trabajo 313’3% Trabajo 11 4{::"“"
Otros FQ%'? Otros %Z'n
E2017 m2016 2017 m2016

Ficha técnica iBasa . 907 y 744, @14, L En qué lugares wilims Wikl con b, Smartphone’ Tabler?

Conclusiones

Uso de Internet: ;Cuanto, como, déonde?

Cada vez un uso diario mas extendido de internet desde nuestro moévil.

D Mas horas al dia

El 47% de los encuestados utiliza su Smartphone para conectarse a
internet durante mas de 2 horas al dia (43% en 2016).

Un 21% de usuarios, se

E ) conectan a internet desde su
mévil por mas de 4 horas

diarias

@ D Los mas jovenes, mucho mas tiempo.

En el caso de usuarios que no superan los 24 afnos de edad, hablamos de un 47% de
usuarios gque lo utilizan durante mas de 4h al dia para conectarse a internet.

@ "'E“ Nos conectamos mucho mas desde WiFi

El 56% declara utilizar Siempre WiFi o mas WIFi, comparado a un 11% gue declara
acceder mayoritariamente desde datos.

@ @) También desde WiFi pablica.

El 49% de los usuarios, se conecta a WiFi pablica, independientemente de si tiene
contrasena o no.
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Uso del smartphone y tablet

Tipos de actividades

Analizamos los diferentes uso de nuestros Smartphone y Tablet, Encontramos hasta 23 tipos diferentes de
actividades que clasificamos en 4 grandes grupos.
Actividades sociales Actividades consultivas
= Redes sociales
= Correo slecironico
= Llamadas por WhatsApp/Skype
= Comentar lo que veo en TV

Uso del smartphone y tablet

Uso diario por tipos de actividad

La frecuencia diaria sobre la que realizamos cualquiera de las actividades anteriormente
mencionadas para cada tipo.

USUARIOS QUE REALIZAN LOS DISTINTOS TIPOS DE ACTIVIDAD A DIARIO
COMPARATIVA CON HISTORICO 2016

sultiva

Smartphone _ D Tablet Smartphone __

2017 2016 2017 2016 2017 2016

e B86%8 8o 44% % =% 68% & s

{ieea 1 : :

Smartphone ] [ | Tablet Smartphone []

2017 2016 2017 2016 2017 2016

63% & s52% 43%% I 5194 2%

i B A R R T S s

ociones?. Base TAT, Q6. J¥ con tu Tablet?
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Uso del smartphone y tablet

Uso de actividades por dispositivo

Para usos soclales y lddicos, usamos ambos dispositivos de forma parecida. Matizando que el Smartphone tiene
un mayer uso comunicativo y social, mientras que preferimos la Tablet para actividades de consumo multimedia en
formato video, Para consultas, o utilidades, el Smartphone es siempre el méas utilizado,

U 2 [
ChalearMensajes instantingcs % 82% A ﬂ’:m T
famind % e Consultar e tempo % Te%
R i Temas de salud o blenestar 6% 65%
Liamadas por WhatsAppiSkype B5% 7% Clicar en publicidad e
Comentar lo que veo en TV 4% 4T% Gulas, viajes y ransports E—
L aavdesdes Consut sobe procixcos o senios oo 7%
Escuchar riksica/radio l;ﬂ'. Qﬂ. o - - Tl
luegos 7% TSR E D
Ver Videos BO% A% Utilidades de mi disposithvo = 75%
Comsultar deportes 7%  BB% Bancas y linanzas B2% BT%
Blogs B6%  BA% Comprar productos [ canjear cupones TE%  E6%
Contenidos de TV B5%  B5% Comida a domicilio / Fleservar en restaurantes T1%  B0%
Serles/Peliculas de acceso exchusivo online  57%  B5% Consumir servicios 7%  65%

Ficha téeni caliBass 1003 . G16. Con ta Smartphone, Jen qué BoCedes reakizar las
socionea, Base TAT. OIS LV con l Tadlet?

Uso del smartphone y tablet

Uso diario para actividades sociales

En general, aumentan todos las actividades sociales en ambos dispositivos, destacando el aumento de las llamadas

via WhatsApp/ Skype. Aunque se observa un descenso del uso diario de mensajer(a instantanea, es necesario

aclarar que puede estar determinado por la diferencia de muestras en la edad con respecto a 2016 (16-65 afios),
Saindican las

dranencing
4 poraniuses 3%

uso diario
¥ Mensajeriakchat !
D Smartphone D Tablet | Usuarios ds anire 1855 |
afios, 68,5% !
2017 2016 2017 2016~ 1arper 2016 1665 anos
Chatear/Mensajes instanténeos  65% 8 77%'| 16% @  10%
Correa electrénico 68% M s3% 30% M 23% - Vs
Redes sociales 52% 52% 25% M  20%  E/nimero de usuarios de
Smariphone que hacen un uso

Liamadas por WhatsApp/Skype 2% i 24% | 14% ® 7% sociala diario de su dispositivo,
multiplica al de Tablet para la
Comentar lo que veo en TV 9% 8% T% 4% mayoria de actividades.

Ficfin Wcrica [Bane 1001, 918 Con tu t Lo acrodes @ Inferet las
mccionea™, Bone 747. Q16 ¢ con fu Tablet?

(AbGAGE

MOBILE NEXT




o mobile marketing guia 2018 | LAPUBLICIDAD

Uso del smartphone y tablet

Andlisis por grupos y momentos de las actividades sociales

Los méas jovenes chatean méas a diario. Las mujeres utilizan mas las redes sociales y con mas frecuencia desde
su Smartphane. Los adultos jovenes son los que mayor uso comunicativo hacen de su Smartphone durante su
jornada laboral, consultando el correo y realizando llamadas VolP més que ningln otro grupo de edad.

® 90 G ™ A9 £0

Chatear/Mansajes @G Liamadas por Comeantar o que
instantaneos Redes sociales Correo alactronico ‘WhatsApp/Skype veo en TV

18-24 afios: T9% a
diario
+65 afics: 49% a diano

25 a 34 aflos: um 13%
Media: 7%.

Ficha ticnica iflase 1003. Q18 Con LN qu RECEREE A parn malizar s
wookones?. Dase 747 210, LY con tu Table?

Uso del smartphone y tablet

Uso diario para actividades sociales

Las actividades lidicas preferidas son misica, juegos, y videos. Seguido de la consulta de contenidos
ludicos como deportes, blogs... El consumo de contenidos TV diario. Irumpen las plataformas de
acceso exclusivo online con mas de un 10% de uso diario.

[ Actividades ludicas | uso diario oo
‘, poSCERUANE

D Smartphone D Tablet

2017 2016 2017 2016
Escuchar musica/radio 34% 2%  17%% 1% D VS, I:l
uegos 4 ; El Smartphone es el
¢ i : =% 1S o aispositivo preferido en
2% 22% 19% casl lpdas las
Nox e i actividades lidicas,
Consultar deportes 21% ¥ 16%  13% 10% aunque Ia diferencia de
uso diario sa agudiza
% » en gl consumo de
Blogs 13% 0% 11% 10% ] ) :
Contenidos de TV (en abierta) ~ 15% 8 11% 12% videos y contenidos
Series / peliculas de acceso exclusive | .
online (Ej: HBO, Netflix..) 1970 - 13% = | e
Flcha bécnica IBaes 1000 O18. Contu LN gl accode o

acciones?. Base T47. Q16 LY con ta Tabiel?
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Uso del smartphone y tablet

Andlisis por grupos y momentos de las actividades ludicas

Los méas jovenes son los que hacen un uso mas lidico de su Smartphone, consumiendo mas contenidos
en video. Por otro lado, los hombres consumen mucho més contenido deportive que las mujeres.

om0 ® 0B OB=

Escuchar
Juegos Ver videos Consultar deportes Blogs Contenidos TV De acceso
misiop/radio exclusiva online
Cusntomis | Lasmujeres | Desdesumévil, | El wiplede | Los més activos | Losjévenesy ! A mayor edad,
jovenes, mayor ! juegan mis ! los jovenes ! hombres ! en Blogs san ! adultos, los que : menor acceso.
consumo diario  « desde mévil, | consumenmas consultan i los adultos, i+ més contenidos
encontramos | video, sobre : a : | televisivos | En Tablet, y
desde 1 El177% de las | todoa diario. El | diario desde su | 25-34 afios: 18% | consumen a | para contenidos
Smartphone. ! mujeres | consumo ! Smartphone. ! realizan esta ! diario desde su ! deacceso
! declararan jugar ! desclende ; : actividad a diarie ! mavil. ! exclusivo
18-24 anos: 62%. 1 en akgin | cuanto mas 1+ Hombres: 32% 1 desdasumdvil 1 online. Las
25-34 anos: 41%, ) momento, EI67% | avanzadaesla | Mujeres; 11% | Media: 13% \ 1834 afics: 22% |, diferenclas
Madia: 34% | delos hombres, | edad H ] ! Media: 15% 1 =egln la edad
i : | Los jdvenes - ! ' i se agudizan.
! Los jovenes 1 18-24 anos: 50%, 1 adultossonlos | Mas mujeres '
| juegan mds. | 25-34 afios: 43% | mds actives. | consumir : | 45-55: 43% nunca
' ! Media; 31% - | declaran en : } 55-85: 50% nunca
| 18-34 anos: 34% | | 25 a 34 anos: | algin momento, | } 654 67% mnca
1 a diario. : 1 27% ! ! ! Media: 36% nunca
: : : Media: 21% l' Mujares: 71% : :
1 ' ' 1 Hombres: 62% ' '
L] L] L] L] L] L]
Ficha idenica iBase 1003, 15, Con fu Sm LN gué momerica aocedes o iniemet para realens (o

ariphone,
siguiontes acciones?. Dase 747, Q18 oY con t Tabim?

Uso del smartphone y tablet

Uso diario para actividades consultivas

Consultamos noticias y tiempo por encimad de todo. Las consultas sobre productos/ servicios, tienen una gran
frecuencia, méas del 20% a diario desde Smartphone. En la cola se encuentran las consultas sobre movilidad.

= = S8 indCan a8
Actividades consultivas uso diario § rovenmess

:| Smartphone D Tablet

2017 016 2017 2016
Consultar noticias 48% =% B%E 18%
Consultar el tiempo 43% & EUI Y o 12% - D
- V8.
Consulta sobre productos o servicios  22% - 1% e [ % huevaen
| w0oDT ot ot doble de
Salud y bienestar 12% ¥ ™ % % personas declaran
consuliar noticias y
Hacer clic en publicidad 13% 13%  B% % ef lempo desde su
Smariphone.
Guias, viajes y transporte 1% # &%  B% ™

Flcha tdenlea IBase 1003 15, Con tu Smarphons, jon qui momenlon sccodes 3 Internst para realizsr las
sigsdenios scciones?. Bose T47. Q1. LY con & Tablot?
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Uso del smartphone y tablet

Andlisis por grupos y momentos de las actividades consultivas

Moficias y tiempo encabezan la lista, precisamente porgue son consultadas a diano por todos los grupos de edad y
género, En el caso salud, es una consuita mas ocasional, igual gue los clic en publicidad, sobre mowvilidad o sobra
productos.

Actividades consultivas

Gulas, viajes y Productos o
transportes seniclos

El 51% delos
usuarics da
Smartphone sdlo
consulta guiss,
viajes y transporte
ocasionalments.

Todos los grupos Sa consulta da
da edad consultan forma ocagional
el iempo deade sulll para al 43% de
mdwil. usuarios do
Smartphone.

Los usuarios qua
mas consultan

publicidad sdlo productos o

ocaslonalmente
desde su movil

sarviclos desde
su movil, ya
diario, son loa
jovenes - adultos,

Incluyendo los
mis mayores.

Loa Jovenea y
adultos, son los
que mada hacen
clic o diario an
publicidad.

Més habitual en fin
de semana (15%)
que enire Semana
{11%) desde mavil

]
| 25-34 afios; el 35%
| media; 22%

25-44 anos: 17%
Meadia: 13%

Ficha técnica Base 1003, G16. Con ki Sm L0 gub sooedes parn realizar las
sigulentes sccionea?, Base T4T, QN8 L ¥ con b Tabla®

Uso del smartphone y tablet

Uso diario para actividades funcionales

Aumenta el uso diario de todas las actividades funcionales en 2017. Lo mas frecuente, utilidades. Lo menos, aquellas
referentes a comida a domicilio, productos o cupones. El uso diario de actividades bancarias o financieras se da en el
24% de los usuarios de Smartphone.

Sa indican las

| Actividades funcionales l uso diario 3 abs o
J Smartphone D Tablet [] D
LJ VS,
2017 2016 2017 2016
Preferimos ! Smartphone
Utilidades {calculadora, linterna, etc.)  32% 2% 14% &% para consumo de banca y
finanzas, también para
Bancas y finanzas 24% " 5%  14% ‘.'- et utilidades. Sin embargo,
ulilizamos ambos
Consumir servicios 15% DR 2% dispositivos con frecuencia
simitar en &l resto de
Comprar productos/canjear cupones 10% " 5% B% 5% aclividades funcionalas.

Comida a domicilio/Reservar en restaurantes 7% 8% 6% 3%

sarer—

Fieha tberdes [Hase 1003 Q15 Con fu Smanphane, (on qué momentos acceces & (niernet para realizs ios
siguierics sccionea ™ Base 747, GE. oY con tu Tabiet?
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Uso del smartphone y tablet

Andlisis por grupos y momentos de las actividades funcionales

Los que mas recurren a su movil para apps de utilidades son los mas jovenes. Los hombres utilizan
bancas y finanzas mas a menudo, mientras las mujeres compran y canjean mas cupones.

| Actividades funcionales |
58 o W i@
Y
Utilidades Bancas y linanzas Comprar productos/ Comida a domicilio/ Consumir servicios
canjear cupones Fieservar restaurantes
Los mis évenes son : A diarlo, mds | Mis hablwal en ! Los Jévenes - ! Un 25% de usuarios
los que mds las ' hombres realizan ' mujeres (7% queen 1 Adultos, son los que ! declara no haber
utillzan a diarlo con su ! actividades de banca ! hambres (73%) desde ! mis piden comida o ! consumido nunca
Smartphone. 1 y finanza que mujeres. :'""M- | reservan restaurantes 1 servicios desde su
V V i a diario, utilizando su  + mowil.
18 a 24 afios: 41% | Hombres: 29% | Los jévenes - adultos | smariphone, H
Media: 32% ! Mujeres: 20% ! loa que mis lo : i .
! 1 SOnsumS. ! 25 .34 afios. 14% 5 \
Las mujeres también ! El grupo mas actl ! ! Media: 7% [ :
ro:ur.llnmnnﬁ i mmyﬂmzr i25a35an0s: EI20%a | i E
" ] H }
frecuenciaquelos | los Adultos de 1 charic ceada au : H :
hombres, | mediana adad. ' Smartphone. (17% - " Al puber '
! ! Tabiat), ! i desde su I
T ; Media en mavil: 10% 1 it |
Mujeres: 35% | 35-44 afios; 32% a | Madk ) ; :
Hombres: 2% ! diario desde su | Modiaen Tabler: 5% | | ! L
1 Smartphone. 21% 3 - |
! desde su Tablet. ! ; !
Flcha tienica IBass 1003 G118, Con & LN Gl aceosdos para foallzar las

wiguientes soclonsa?. Base T47. Q16 0¥ con ta Tablet?

Uso del smartphone y tablet

El uso del asistente de voz

Realizar una llamada, enviar mensajes de voz, son los usos mas ulilizados por los usuarios del asistente de voz
de su Smartphone, coincidiendo con un uso mas comunicativo.

La Tablet por el contrario, se utiliza mas para buscar lugares, navegacion, notas y recordatornos, es decir, un uso
mas funcional del asistente de voz.

LUTILIZA LA FUNCION VOZ?

D D LPARA QUE SE UTILIZA?

Smartphone Tablet "
Para realizar una llamada
Para anviar mensajes de audio
Para bdsqueda de lugares o para navegacion
Para grabar notas y recordatorios

S LA USA Sl LA USA Como dictador de texto

Ficha técnica | Bass 1003, y 74T, 7. al var ds tu
“Gortana..., ¢ podrias decimos &n cadles de las siguienies sibuackones lo wtillzas?

Tablet (2 : Sirl, Ok geogle’,
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Conclusiones

:Qué uso hacemos de nuestro movil?

Utilizamos nuestro mévil como una herramienta basica de comunicacion
y de socializacion.

D Lo mas habitual, las actividades sociales

El B6% de usuarios se conectan a diario desde su Smartphone . EL e m:: .UESUE ﬁ {?S :lm:

para alguna actividad social. anos)

@ FE18 Las llamadas VoiP despegan gracias a llamadas WhatsApp

Podemos marcar 2017 en el calendario, como el afo en que han comenzado a ser
habituales las llamadas via intermet desde nuestros Smartphones. (429 a diario)

@-ﬁ- © El consumo multimedia es la actividad ludica preferida

El 34% escucha misica o consume audio de forma diaria, el 31% ve videos. Ambos
superan a un 25% de players dianos desde smariphone.

@ (> Banca/finanzas
El incremento de usuarios que realizan actividades funcicnales relacionadas con
banca/ finanzas es del 62,5%.

=
@ ) Uso de funcion de voz
Un 60% de usuarios Smartphone, utilizan el uso de funcién de voz de su Smartphone,

Aplicaciones
Nidmero de aplicaciones por dispositivo

NUMERO DE APPS EN DECLARADO

2 Nuevas aplicaciones
Instaladas| 20 | Utilizadas {descargas-‘rges}

m hon =40 25 6 0 mé
Smaprone -0 NENEEM s pmmmm  com

10-15 30%
1525 26% o—
49% 54%
<15 =0 Ninguna
a
- Nuevas aplicaciones
iliz ﬂ 1.7
Tablet Instaladas Utilizadas (descargas/mes)
>40 - Gomas [ )
25-40 16-25 23 3a5
15-24 a% 10-15 (o
102
67
58%, %
a6
<15 <10 Ninguna o,
Fichm fbemica [Base 1003 y T4T. Q18 P tienes,.. En by Tabiei?
..inatalacian 7 . Umilizas? *...Te descangas al mes?
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Aplicaciones en smartphone

Nidmero de apps que utilizamos habitualmente

DECLARADO vs COMPORTAMENTAL

GENERO
HOMBRES 12 5 22
. g | e T
EDAD i
18 — 24 ANOS _ 10 30 _}
e . - L Lo s o
i analisi
35- 44 ANOS 11 21 comportamental st
______________________________ e p e restringida a usuarics
+45 ANOS 12 { 21 A
Ficha bhcrica [Base 1003 Q18 euinies Allizaa?
Aplicaciones en smartphone
Tipos de apps: instaladas en declarado vs uso comportamental

TIPOS DE APPS INSTALADAS SEGUN EDAD | TIPOS DE APPS UTILIZADAS EN
: £ s T | COMPORTAMENTAL
932 Mensajeria Instantanea

! B Herramientas
4565

Mensajeria instantinea

aoE 78%

Aedes sociales 4 Misica y audic
] 18-24 afios: 68%

B86% Navegadores

84°%, Redes Sociales

. B82% Compras
82% Herramientas

TIPOS DE APPS INSTALADAS EN DELCARATIVO
Mensajeria instantanea 729%

Redes sociales 70%

Herramientas ( calculadora, linlerna, atc.) 679% | §8°p  Correo electrénico
Musica y audio &1 :}3  §3% Llamadas
Juegos 56% }
Servicios bancarios / seguros 53% i 49%  Juegos
Video 52% a0% Mosica

Liamadas y videollamadas online 46%

Medios de comunicacion / noticias 41% 31%  Medios de comunicacion

Compras 41% | 3p%  Bancay finanzas
Transporles 35%
Viajes y lurismo 33% . 17% Telecomunicaciones
Ficha técnica iBass 1003, G189, £ Cusles de ko tipas dn janss w
Smurtphona Tablat?.
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Aplicaciones

Top 10 apps uso declarado por dispositivo

WhatsApp manda junto con las RR.SS en Smarphone. Para Tablet, ademas de la caida de WhalsApp, la mayor
diferencia la encontramos en la escalada de YouTube hasta la 2° posicion. Se cuelan hasta 5 apps por delante de

Instagram.
70% TOP 10 APLICACIONES QUE EL USUARIO
MENCIONA COMO HABITUALES
36%
Smartphone 15% 15% q99; o

B 10% 10% g0, 5% 4%

] - - | . |, —

WhatsApp Facebook Instagram Google Twitter  Youtube Gmail Skype Maps Spotity

33%

21%
13% 12%
e 9% 9% 8% 7% 7% ses
Tablet L H N N

Facebook Youtube Google WhatsApp Skype Twitter Candy (saga) gmall Instagram Amazon

Ficha tecnkca [Bese 1003 G20..Por tavor, nsquallas utiltzag 0 te
Bass 747 Q21. Tabilet |5 RESPUESTAS ABEERTAS]

Aplicaciones en smartphone
Top 10 apps: uso comparado declarado vs comportamental

e TOP 10 APPS EN
(MENCION EN ESPONTANEQ) COMPORTAMENTAL
® whasrop [N 702 — | WhatsApp 89%
@ Facabook B - Google Chrome 71%
f@E) instagram i Google Search 57%
G Googe B 15% =\ YouTube 57%
Q Titter Wi Gmail 52%
Q ‘ouube Wi Faceboak 51%
™ Gmai [10% Google Maps 42%
G soe i 6% Instagram 40% o
portamental
n Maps B 5% - Google Drive 35% mmsﬂn:l;aa
. usuarios de Andraid.
& sooy I 4% Twitter 21%
Ficha técnicn 1Bsss 1003 G20, Por tavor, miqulas utilizas ety
Bmanphone. [RESPUESTA ABIEATA]
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Aplicaciones

Resto de apps uso declarado por dispositivo

Aplicaciones variadas sobre compras, banca... en mévil. Mientras que en Tablet tienen mayor peso los juegos.

RESTO DE APLICACIONES EN DECLARADO
{19 MENCIONES EN ESPONTANEQ)

4% 4% 4%

3%
% 2% 1%
1%
Sm"”“""" III'II--"%
Amazon BEVA Candy ‘Wallapop Telagram Clash  Abexpress  Mefflix Ebay Pinterast
{Saga) (saga)
4%
. 4% 4% =
o
2% 2%
s e 2 1%
Tablet
Clash (saga) Spatify Maps Netflix BBVA Wallapop  Aliexpress
Ficha 1ecnica |Base 1000, G20, Por tavos, squaliae utikrag e
‘Smariphoss. [RESPUESTA ABIERTA|
Aplicaciones en smartphone
Resto Top 50 mas utilizadas en comportamental
RESTO APPS CON MAYOR USO EN COMPORTAMENTAL
11 Wallapop 18%
12 Yahoo Weather  12% 25 M Garrefour % 39 eBay 5%
13 Spotify 12% 26 McDonald's T 40 DIA 5%
14 Outloak 12% 27 la Caixa T 41 SamsungHealth 5%
15 ANEXpres 10% 28 Smant Manager  o% a2 g:;:ymh 5%
20 Burger Kin 6% R
ool L i FQH‘ s e 43 Google Keep 5%
17 GGDQ]&" 10% 30 MVDC'&IUM B% - E
e AEy el -t a4 Segundamano.e .
18 Telagram 10% a1_Skype %
19 Adobe Reader 9% _32 Hangouls % 45 Lnked s
20 Shazam 0% 33 TrarvalClub 6% '15 InfaJobs 4%
';,"clm Master 8% 34 Word (Microsoft) 6% 47 Yahoo! Mail a%
22 Dropbox ™ 3 Pinterast 5% 48 Snapchat 4%
2 PayPal = 35 Natflix 5% 49 Wish 4%
__________________________ &
24 Clash Royale ™ o B . % Reader *
36 ING Direct 5%
(ADCAGE
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Tipos de aplicaciones

Apps instaladas en declarado en smartphone

La mensajeria instantanea encabeza una lista de las apps que los usuarios de Smartphone tienan instaladas, Mas de la mitad de
los usuarios tienen instaladas (muchas de ellas por delecto en su dispositivo, como las herramientas) apps de mensajeria
instantanea, RASS, mosica, videos, juegos v las apps de bancaiseguros que s han convertido en un comodity.

Mensajeria instantanea I 7 2
Redes socigles I 0%
Herramientas ( calculadora, linterna, eic) I 57 %0
Misica y audio I 5124
Jusgos (I 560 oo
Servicios bancarios / seguros NG 5%
Video I 5 2%
Llamadas y videollamadas on line(Ej: tango, . IIIIEGGGGGGGG—G—_—_ 46 usuarios
Meadios de comunicacidn /noticias  INNEG__——— 4 1%
Compras INEE——— 417
Transportes I 35°%,
Vigjes y turismo I 33°%%
Deportes I 27%
Distribucion y restauracion [N 21%
Alimentacidn y bebidas NN 20°,
Moda I 20°6
Otras temdticas [N 20%
Loterias y apuestas NN 18%
Educacidn (I 17%
Hopar I 17%
Belleza e higiene I 14%

Ficha tbonicn Basa 3003, 010, | Cusles da los tipos 88 ranas wn
Smaftghone Tabl?.

Tipos de aplicaciones
Apps instaladas en declarado en tablet

En Tablet, las apps de Juegos son las més instaladas. Comparando la barrera del 509, declaramos menos tipos
de aplicaciones con respecto al Smartphone, se quedan fuera mensajeria instantanea y banca/ seguros.

Juegos
Redes sociales
Video FreanL
Herramientas ( calculadora, linterna, etc)  INEEEG—S— 51%
Musica y audio I 50% > 50% de
Liamadas y videollamadas on line(Ej: tango, . I 1 2% usuarios
Mensajerla instantanea NG 385
Medios de comunicacton /noticias INIIINIENEGEGEGGNGNGNG 369
Servicios bancarios /seguros NG 3%
Compras I 33%
Viajes y turismo I 29%
Deportes I 26%
Otras tematicas I 22%
Moda I 22%
Educacion IS 19%
Transportes I 18%
Distribucion y restauracion IS 18%
Allmentacion y bebidas I 17%
Hogar I 17%
Belleza e higiene I 15%
Loterias y apuesias I 15%

Flehs senles [Base 1001 010 Cules da loa s de n
Senriphons Tabiet?.
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Tipos de aplicaciones

Diferencias mas significativas por género en tipos apps instaladas

Las diferencias mas notables se encuentra en moda, y belleza e higiene, preferidas por las mujeres, Mientras que los
hombres se decantan mas por los deportes, Las diferencias se repiten en Tablet, aunque no en todas las categorias.

TIPOS DE APLICACIONES INSTALADAS

DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS
SEGUN SEXO D Smartphone Tablet
HOMEBRES MUJERES HOMBRES MUJERES
Miisica y audio 64% 57% 56% 43%
Servicios bancarios / seguros 58% 48%
Video 56% 48% 57% 47%
Medios de comunicacion / noticias 46% 37% 40% 31%
Deportes 37% 18% 32% 20%
Viajes y turismo 37% 20%
Moda 14% 27% 15% 28%
Loterias y apuestas 25% 1%
Belleza e higiene 10% 18% 1% 20%

" Ba indkcan 56l aquallas calegofias donda S ancueniran diferancias significalivas an cada dispositivo.

Ficha técnica [Dase 1003, G1H, L Cudlos de los tipos do anes fu
‘Bemariphones Tablei 7.

Uso de aplicaciones en smartphone
Top 3 apps cor categorias de mayor uso

TOP 3. APPS MAS USADAS EN CADA CATEGORIA

EN COMPORTAMENTAL
Mensajeria Instanténea  WhalsApp 96%; Telegram 119% LINE 2%
Mavegadores Google Chrome 82% Google Search 66% Mozilla Firefox 3%
Redes Sociales  YouTube BB, Facebook 619 Instagram 47%
Compras y comercios  Wallapop 22% Aliexpress 13% Amazon 13%
Correo electrénico  Gmail 76% Outlook 179 Yahoo Mail 6%
Llamadas  Skype 10% Hangouts 10% Duo 2%
Juegos  Clash Royale 15% Candy Crush Saga 10% Pokémon GO 7%
Misica  Spolify 29% Shazam 21% Musicaly 8%
Medios de comunicacién  MOVISTAR+ 8% Marca 6% Flipboard 6%
Bancay finanzas la Caixa 22%, BBVA 179% ING Direct 17%

* Porcentajes indicados sobre ol total de cada categoria,
Base: 500 usuarios  Actualizade el 10 de Septiembre 2017
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Perfiles de usuario smartphone: Maria

1} Tiene entre 18 y 45 afnos )

Como Maria, 'ﬁa;: un Sahn;nsllllrpgrfsnﬁ:.g;z)nqm también le
' . gustan mue ne
l;a: - 21 % ; ::;:‘h::&;h al dia para conectarse a internet. H
UsUafof. oo oo
{ APLICACIONES

36 | Instaladas

‘."’"""""_":"m"""""":I-ﬁ"""_"""“"._
famandrpenady g|sp%ss|rwos * | 32] Que utiliza habitualmente
5 Portatil Smart TV .
E ortan @ b 5 | Nuevas descargadas cada

Tablet Consola i ..‘_.....r“.e?......-........-.......""

; i USO DEL MOVIL
Sobremesa ! Con su mdvil hace da todo, paro lo que més la gusta

son las actividades sociales (52%), aunque

La may_rnrl'a, los utiliza a diario (>45_%}, a 1amblén escucha misics, ve videos, juega...
excepcion de su consola, la cual prefiere | ! (B0% actividades IGdicas), Consulta cosas { B0%) y !
. utilizar en fin de semana (43%) ! realiza actividades funcionales (85%). i

Perfiles de usuario smartphone: Francisco

ﬁ Es mayor de 35 afios

Como = 5
Francisco, ZI® Tiene un Samsung (36% usuarios)
hay un H con el que se conecta...
l 26% de ! ' Menos de 1 hora al dia.
usuarios. 5
/ APLICACIONES
21 | Instaladas

“hi OTROS R

{ Dispone, adsmds d DISPOSITIVOS b 8 | Que utiliza habitualmente

@ Portatil Los cuales utiliza a i

| diario para Nuevas descargadas cada H

' mes

Sobremesa conectarse a

internet (>50% usvarios) Y e o e o e
‘ USO DEL MOVIL

También dispone de @ Tablet Con su movil, sobre todo, realiza
i Aungue con ella no se conecta a diario (33% . actividades sociales (79%). Aunque !
s, . también consulta cosas (49%). -
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Conclusiones

Aplicaciones instaladas y en uso

@ La mitad Del Top 10, redes sociales

El analisis comportamental nos muestra el dominio de WhatsApp, - -
YouTube, Facebook, Instagras y Twitter en Smartphone. L £189% utiliza WhatsApp

@ D Usamos mas apps de las que recordamos

En Smartphone el usuario utilizan el doble aproximado de las apps que recuerda utilizar en declarado.
En el caso de los més |Gvenes, se utilizan el triple de aplicaclones de las gue declaran.

@ @a El Smartphone lidera el uso en casi todas las Apps

A excepcion de YouTube, aplicacion que los usuarios prefieren utilizar desde su Tablet. (219%) que por
encima de su Smartphone (10%) en declarado.

@ Tablet, contenido audiovisual y juegos online

Marcan las principales diferencias con las aplicaciones instaladas en Smartphone.

@ Apps A mayor funcionalidad, menor recuerdo de uso de aplicaciones

Aunque encontramos altos valores de uso de navegadores o Google app, no son tan mencionadas.

Nuevas aplicaciones

Canales de conocimiento

Aumenta el uso de los buscadores para adquirir aplicaciones. El boca a boca continda siendo una canal
muy importante. Los distintos canales de publicidad, los de menos impacto para los usuarios.

s - [2] SmartphoneD Tablet

18-24 afios: 3,4 apps Dasca:gadasfmas = Descargadas/mes
+56 afios: 1 app

F
15p.p con respacto a
Google Play/ App Store, u otros buscadores il 77% 2016
Amigos/ familiares N 527 TR s el some o

1 El 58%
Buscadores en Internel ]

Rades sociales - -
Publicidad en internet [N 16°%: Mujeres (26% d i3 ﬁ 4. affcn: B85 ;
Publicidad en TV, radio o revistas [l 8%-----_ 1 e B s :

Publicidad en otra aplicacion [l 5% E GrIpO 6 mibs conoes

o, ! nuevas apps via publicidad
Ovos M 4% i de 25 & 34 aftos

afios” 41%

TV, Radio o revistas: 14%
. Intermet: 21%

Ficha sécmica [Base 1003, G772, L A traves de quitn o da qus canal canocists las apicacionss qua has.
descargado T
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Nuevas aplicaciones
Pago por aplicaciones. Preferencias en adquisicion

WhatsApp representa el 34,5% de los usuarios que han pagado por app (43%).
Con respecto al 2016, un 10% mas de usuarios reconoce haber pagado.

¢HAS PAGADO POR DESCARGARTE :POR QUE PAGARIAS AL
ALGUNA APLICACION? DESCARGAR UNA NUEVA APP?

Acceso basico
gratuito a
cambio de
publicidad en

la propia app

Pago por
funcionalidad
es avanzas

Pagar un
precio fijo

Mﬂmmmm;hmwwwwwmh—dut
morﬂm Q4. S Lvieras sgar por Lcudl da las
modalidades prateriris T

Aplicaciones
Motivos de desinstalaciéon de las apps

El desuso es el motivo de desinstalacion mas repetido. El incumplimiento de expectativas se
da aproximadamente en la mitad de los usuarios.

......................

- i ey ..:
e h'.xmm-s 16% !

*Nueva en estudio 2017

Flcha técnica Mase 1000, O35 \Por qub Borfadal 14
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Conclusiones

Adquisicion - Desinstalacion de apps

De media, adquirimos aproximadamente 2 aplicaciones nuevas
al mes. Tanto desde Smartphone como para Tablet

Los jovenes descargan mas

3 Para los mayores de 56 afios
[ ~desciende hasta 1 descarga al
mes.

La media en usuarios de 18 a 24 afos es de 3 descargas/ mes,
para los mayores de 56 afos desciende hasta 1 descarga al mes.

Buscamos la App, pero también nos la cuentan

El 77% encuentra apps en buscadores de apps, el 30% en los de
internet. Pero las 5 categorias restantes, Amigos/ familiares, redes
sociales, y publicidad acaparan una parte importante de adquisiciones
que no requieren proactividad por parte del usuario.

El usuario que desinstala se siente decepcionado
2/3 motivos mas habituales de desinstalacién declarados son no
encontrar lo que se esperaba en la aplicacion (51%), o un mal
funcionamiento de la misma(33%).

Second screen con TV
Smartphone

Un B7%: da los usuarios utiliza su Smartphona mientras van la TV, lo cual supone un aumeanta porcentual de 6p. Con respecto a
2016. Aunque la mayor diferencia la encontramos en la frecuencia de uso: El 32%: lo hace de forma habitual.

ACTIVIDADES REALIZADAS Do kit
USO DE SMARTPHONE COMO SECOND 58% G s S Jowtie
SCREEN o hatear o mensajes instantaneos .. Tapets & 2018
- 55%  Consultar coreo elacironico ‘1:% i fos. 6% |
[+) . - 5 e i it
32 /ﬁ Habitualmente 20pp 52%, Usar redes sociales ——cmmenmnenmnennnss,  18-24 afos: 68%
. .' __’“ . 45%  Llamadas por WhalsApp/ Skype ;E%
32%  Jugar
32%  Consullar noficias G“%
32%  Consultar al tiempo :%
28% _ Banca clecriricay inanzas g
347 De vez en - 26%  Buscar informacion de un producio o marca poew..
: cuando 13pp. 23%  Ver videos %%
22%  Uso ulilidades de mi dispositivo ;;& o
20%  Consultar noticias de deportes S
12% NLII'ICE omanlar! interactuar con lo que estoy viendo en TV

*1% dnciars na fener na ssar i TV Lo uso como control remoto da mi TV

Ficka tecnica |Bass 1003, G, Misstas sstés viando |a inlevisian en caza,  on qua modida ctikras al misms
tiempa tu Seanphonet. Base #60, 027, | Gué aclividades susies hacor desda tu Smariphona mieniras sstas.
wiando b inlevisian?
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Second screen con TV
Tablet

Usamos menos la Tablet como Second Screen (72% de usuarios) que el Smartphone, pero realizamos las
mismas actividades, a excepcion de chatear y llamadas. Con respecto a 2016, también es mas frecuente.

ACTIVIDADES REALIZADAS A 53“::“
USO DE TABLET COMO SECOND 45% Consultar correo electrénico —prmen
SCREEN respocio @ 2010
43%  Jugar

14% QEEOEILEN “ 8pp

419  Usar redes socialas
34% Consultar nor.ms e woenl 1835 aflos 40 |

30% Vervideos 1z -
fracuanca 28%  Buscar informacitn da un producio o marca
23%  Consultar el tiempo

23%  Banca electronica y finanzas  {ga

o2 A
42% De vez en wiapp 22% Chatear o mensajes instantdneos  jpo.
cuando 21%  Consultar noticias de departes

20% Usoutilidades de mi dispositive ety e | E5Adaos 22y

" Nuava an
A 2017

16%

sobre 2018 i 174 i
269 Nunca 19% Llamadas por WhatsApp/ Skype . espectivamente
? 13% omentar/ interaciuar con lo que estoy viendo en TV
Loy A —— 05" SlL © uso como control remoto de mi TV

Ficha tacnica Base 74T y 538, O26 Mientss eaths viondo s telowislin en casa, gen qué moedids utilizas ol misma
Bemps tu Tablel?. G37F, L Oud actividadon susles hacer désds tu Tablel m|antras estis viendoLa belovision 7

Conclusiones

Second screen con TV

En 2017, se consolida el fenémeno de Second Screen: un 72% de los
usuarios utilizan su Smartphone mientras ven la television.

Actividades sociales comunicativas

Chat, mensajeria instantanea, e-mail, redes sociales son las mas Un 32% lo hace de forma
habituales mientras vemos television habitual desde su Smartphone.

Una oportunidad para las marcas

El 26% de los usuarios de Smartphone y el
28% de los usuarios de Tablet buscan
informacién de una marca mientras ven
television

@ Para los mas jovenes es costumbre

51% lo hacen de forma habitual, y casi el 70%
hacen un uso comunicativo de su Smartphone
mientras ven la television.

© (aboace
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Comunicacion Mobile

Preferencias en la comunicacion comercial

Los usuarics prefieren en su mayoria la comunicacion e-mail, quizas por su cardcler de acceso eventual y por mayor facilidad al
consarvar documantos. Para aquellas comunicaciones que sa podrian considerar més inmediatas, el SMS. La nolificacion es
claramente el menos preferido, reduciendo su mejor valor Gnicamente a [as posibilidades de geolocalizacion.

CANAL DE COMUNICACION PREFERIDO PARA CADA ACCION

E-mail TE%D 57% 58% 58% 43% ©
SM3 15% 2% 24% 33% 43% =
Nofificaciones &% 21% 168% 10% 14%
en app.

E-mail
SMS a5 30% “% o 44% = 1% S
Notificaciones en z :
1% 25% 109 15% 16%
app. ®
“Mo S& enconlraron disnencias superiores al 10% con respedo a 2018
Flehs veniea|Basa 1003 O Si tuvierns gue aegin pof e-mall, SMS da

aplichcianin.., 2k dleginias padm fecibil lon slgidenes Hpos & infermackn?

Comunicacion Mobile

E-mailing. Tendencias actuales

La tipclogia de e-mails comerciales gue el usuario mas declara recibir son sobre aquelios servicios de los que es cliente.
Desciende la proporcidn de usuarios que reciban e-mails de outlets, asi como e-mails de descuentos ascciados a ocio, Cuando el
usuario recibe un e-mail no adaptado a formato mavil, su comportamiento mas habitual es leerlo igualmente.

¢ QUE TIPO DE E-MAILS COMERCIALES &CL‘}MO REACCIONA EL USUARIO
SE RECIBEN EN SMARTPHONE? ANTE UN E-MAIL NO RESPONSIVE?
B1% , 55% 43% ,q,, 36% 19p.p
1pp v v 18%, ¥ 1%0p 51% Az3pp
No vuelve a abrirlo Loled
— ualmente
— su mévil
—
—
— m—
I "
— e —
_ rr— —
[ N Ll
— e — m—m
I N R
== E— E— ==
— e — o==m
e A - SISy
= = — = A
Servicios  Newslotter de  Outiets de Descuentos 31% v
i ' zmulom
d.:laaquc compafias alas descuento  sobre serviclos (o i ive 10pp 3 :::“u::mﬂ
productos con aclo oon una pantalla més grande mspacio o 2018
Dichahorko Meee 1003, Gaik Habledo de emall comenciaien el ve defos sigulentes e Hagen schusin antea
i .lu“ Bn‘-'mqmmﬂmmmmi, Lousl de
(ADGAGE
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Comunicacion Mobile

Display. Temas de interés mas clicados

Encontramos una gran variedad temédtica en publicidad clicada por interés. En 2017 aumentan
considerablemente el interés en clics sobre los temas misica, y bancos.

7 5cy Declara haber clicado en A somamis
O publicidad de interés V' pooenides >ion
Viajes y turismo Masica Restaurantes  Cine, seriesy TV Tecnologia
38. x 34. a4 b ssh @1 w. d 314. @
12pp " 24% en Tabiel *23% en Tablel
Moda Bancos Salud Belleza Hogar
z?h& ZEDQ 23‘! '@ .21"? % 21! h
%
P Articulos de Productos
Videojuegos Coches deporte Mascotas Infsrltil ot

P P BC PR X 2

Firha tibcnica | EBase 1603 y T47. Q35 Alguna vez, of mtar nivegando-con by Seariphane o Tablet, ha hecho dic on publicidad
‘da oy siguiantes tema poe guer Be interessbed

Comunicacion Mobile
Nivel de satisfaccion y clics por error

Tanto en Smartphone como en Tablet, 1 de cada 5 aprox. se declara totalmente satisfecho con la publicidad
mostrada al hacer clic. Hablando de Fat-fingers, 4 de cada 10, declara que le sucede con frecuencia desde

su Smartphone.
NIVEL DE SATISFACCION AL CLICAR SOBRE PUBLICIDAD CLICS EN PUBLICIDAD POR
ERROR
HMMMM 225 emirent 1 O
ppeo Smartphone  Tablet

mpncln a 2016

"***’ﬁﬁﬁﬁ Muchas veces 2156:” 16%
56% En parte Bastantesveces 19% = 18%
Algunas veces 29% 28%

Pocas veces 19% 23%

HODIIR000 mommm i By B
$000000000 mmpme o

*Mo se encontraron diferencias significativas con respecio a Tnb{sl.

Fleha téenics iBlase 1003 y 747, G331, En gener Mmlummmahmummnw
Smartphore o Tatéet. Jla web donde te Iﬂéallh 34 g Haw hech
erter mibanires ussbas fu Smariphone o Tabiel?
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Comunicacion Mobile

Display. Preferencias en clic

En 1°, 3® y 4® lugar de prefarancias, los usuarios buscan mas informacion, o da mayor calidad. Los descuentas ocupan al 2°
lugar. El resto de acciones, que reguieren mas informacion o alguna accion por parte del consumidor, ocupan los 4 Gitimos
lugares en & ranking. aunque aumentan notablementa con respacto a 2016

o
ACCIONES PREFERIDAS AL HACER CLIC SOBRE ANUNCIOS ¢ rspac a 2016

DE INTERES

Ir a la web de la marca que se anuncia

41% W 2pFiT Mujeres 45
| Hom AT,

Recibir cupones o descuenios

Ver publicaciones interesantes que haga la

marca
Descargar contanido o aplicaciones da mi
interés mSmartphone
Cue contacta la compaiila directamentsa mTablet
conmigo
Recibir informacion seqin mi localizacion fisica
Se prefiere la Tablel para jugar o

interactuar en web, El Smartphone

Jugar / interactuar con al ue ofrezca
vg 09 para descuenios, o contaclar con la

Cua me llave a realizar la compra del producto compafifa
del anuncio
Fiicha técnica [Blass 1003 y 747, 031, 5 essia nvegands por intermet con tu Smartphone Tablet y vos un anureio
e b Inter o mcbro sl que. 4eusien G s et eren?
.
Conclusiones

Comunicacion Mobile

El 75% de los usuarios declaran haber clicado en publicidad por interés.

Clics en publicidad sobre todos los temas

Clicamos en cualquier tema de publicidad. Encontramos entre 19 Y
sobre muchos temas de interés y el 38% de usuarios en 13 tematicas de
interés.

Mas satisfechos con la publicidad
Con respecto a 2016, El doble de usuarios declara sentirse
totalmente satisfechos con respecto a la publicidad
clicada, de forma voluntaria..

@ Incremento de preferencia por el contenido

En 2017, aumentan, entre un 10-15% todas preferencias
sobre comunicaciones relacionadas con contenido o

interaccion con la publicidad recibida. PREFERENCIA DE CAMAL PARA
TODAS LAS COMUMNICACIONES
De todos los canales, preferimos el e-mail © 52% & mai
De los 3 canales de comunicacion, este es el tnico al que L& o
podemos acceder a demanda, y desde cualquier dispositivo. :> = 33% sms
No encontramos comunicacion comercial en las o
notificaciones. © 14% roucacones

(AbGAGE

MOBILE NEXT



o mobile marketing guia 2018 | LAPUBLICIDAD

Compras desde smartphone / tablet

Usuarios que han comprado. Drivers y actitudes frente a compras Mobile

El 77% ha comprado desde Smartphone o Tablet. De estos, el 80% lo han hecho por facilidad y comodidad.
De los gue no han comprado nunca el 44% creen que lo hardn en el futuro.

USUARIOS QUE HAN COMPRADO ALGUNA VEZ DESDE

SM#H"I'PHDNE O TABLET ALGUN TIPO DE ARTICULO
“:H'ﬂ AfbET "
- B5% i e

ACTITUD FRENTE FUTURA COMPRA
¥ saguraments tampoca o haga en ol . 22
o futuro
230;‘5:HN:;E: Ni probaismenis lo haga en o o [ 25%
I"IFI.J.!I'IGB Pero probablementa compre en ol fuwro [ 24%

Pero seguramente compraré en ol future [ 20%

A 35 p.p. sobre
compras online en
2018

POR QUE COMPRAR DESDE SMARTPHONE/ TABLET

80% | 23% | 20% | 18% 16% 1% | 10%

A 38pp. | 1835 anos: 3% |

Fioha bhorica (Base 1000 . G35, 3O B0 S8 SMCuks has Compadn desde b Smanphons o Tabkst?, Base 760 CO8 Penssdn
0 aw Coom i o R feslreae desde 1y mévil, Jcudien son i rrenes PO L GUS e decidiate & acer in compea?

Compras desde smartphone / tablet
Tipos de articulos comprados online deste smartphone/tablet

Entre 35-44 afos, los usuarios que mas viajes y ocio consumen. La mitad aprox. de los usuarios de hasta 24 afios, moda.
TIPOS DE ARTICULOS COMPRADOS

:";;.‘;;;?;‘PES h'ansgonas # Electrdnica e infnrn'laﬁca
T - NG e 38% o
Art. De Mﬂdﬂ@ 5.____'5*_‘@32”_5_ ]
3 4% ||E‘I'Fl.ll
pisiay - Productos de Ocio
[ Soaa aem 1% | " B4% s v i

t
"30% 21%
= Casa (muebles, decoracidn)
— 18%
19% Alimentacit
‘Q A
SO Cultura o
S 19% O S0
11}
[Ficbua idenica Base 1000, 038§ Oud has Tablot?
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Conclusiones
Compras desde smartphone/tablet

El Smartphone/ Tablet es, hoy en dia, un canal extendido de compra para cualquier tipo
de articulos, muy valorado por los usuarios, debido a la facilidad y comodidad de sus compras.

Compramos, sobre todo, por comodidad
@ 77% Ha comprado

¥
M,

Si hablamos de la edad desde 18 a 44 afios, el 85% ha comprado | . desde movill
ha comprado alguno de los articulos mencionados. Tablet
80% Por facilidad y
comodidad

el dispositivo de consumo y compra principal
Apps como Wallapop, Blablacar, donde su uso es exclusivo, en forma

@ La economia colaborativa hace que el movil sea

o uso, desde Smartphone... han dado un impulso definitive al mavil
como herramienta de compra. /t

@ El usuario percibe que compra con su movil ?)' @
La amplia variedad de articulos con altos porcentajes de A

<

consumo...viajes y transportes, moda, ocio, y electrénica destacan
por encima del 30% de usuarios. Seguido de un resto del articulos
(banca, cultura, alimentacién hogar, casas, deportes, belleza y seguros)
que alcanzan entre el 10% v el 21% de usuarios lo constatan.

Compras en establecimientos usando smartphone / tablet

Uso del smartphone/tablet para comprar y pagar mediante app

El mavil como herramienta de pago es en 2017 una realidad. Las distintas opciones que ofrece hace que el porcentaje de
usuanos que lo utiliza para dicho uso sea relativamente ato. Aungue todavia no se puede considerar COMG UN recurso para todos.

:PAGAS CON TU MOVIL EN M igasa
ESTABLECIMIENTOS O SERVICIOS?  5Ao/  pecioianes fiss T@l B

- ?i\"J-;-\I-:CJ'- ar
20% supermercados 13, (*i | o

16% Tiendas de moda 4oy, N;

WA 43% S|

ninguna app para Parquimetros/ &

hacer pagos :
cotaiaA e 13% Aparcamientos 3pp ﬂ
Y
0, .
b, 5esefalan s dferencias ?I’D Taxis 2pp
v pomenunies <=1 0% con
TESpacto & 2016
Formuacion da pragunts A . X re Y az.aa
mw.:m mﬂumn;:w ?D/{,: Microtransferencias  ap, 1.2
pp

Ficto ibenics Bana 1000 (7, jHas olliEeds slguna ajh de & Smariphons’ Table! pars Paged o b
Manias SSLEN 0T et hoA S ioe T
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Compras en establecimientos usando smartphone
El smartphone como herramienta de pago por contactless

El uso de contactless ha crecido exponencialmente en 2017, Aungue se sigue utilizando de forma
esporadica y mayoritariamente, para pagos menores.

@,‘: 4UTILIZAS CONTACTLESS DESDE SU Smartphone?
" | |
29% ;
g S s v
—Q o
45% 24% 31% oy Tm
De vez en A menudo De forma 51 % 30% 1 9%
cuanda esporadica Pero lo conoce Adimias o Tampoco le
i
¢PARA QUE TIPOS DE PAGOS? o co S .
posibilidad
63%
28% 17%

= ———

Para pagos
eronss & 20E Mas de 20€  Cualquier pago

Ficha wcrica Mase 1963, O3, ¢ Enalguna scasion e par  ménil 7. 038,
Dase 204 Para qué Hpos oo pagos has utlirads contactiess. .7

Compras en establecimientos desde smartphone
El smartphone como herramienta de pago por contactless

El uso de contactless desde Smartphone es mas habitual en grandes superficies y establecimientos
dedicados a restauracidn.

ESTABLECIMIENTOS MAS HABITUALES DE PAGO POR CONTACTLESS

fap ~ Grandes superficies/ supermercados

Grandes cadenas de restaurantes
2534 anos 4% |

Bares, restaurantes, etc @ T

Gasolineras/ estaciones de servicio

Pequefias tiendas de Barrio >

Cadenas de moda, decoracién, electrénica, etc

Méquinas vending, pago parking, etc

.................... ik S0 bl Lid QOO

e "
. Mujeres: 22% ¥ pomontuaies <10% 000

(8% Taxis | Homwres 1% | v
oo

*Olros: 3%

Ficha ‘240, ¢ En qua uiilizado ol page confaciiess oom tu mavil T
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El usuario mCommerce

Vs usuario smartphone

i Moda: 64% Mujeres -
: s R e SaS e Y e Electronica g
DEMOGHAFICOS - ""-.__‘-_-' . Elactrinica a informatica E ' ifoimatica- B

ysan SmarlTv

Coche eon cormdon o imeme

Conclusiones

Compras en establecimientos desde smartphone

El Smartphone es la herramienta de pago que mds crece entre los usuarios

i Ha utilizad

En evolucion d.:_.po;mi:‘m

Con un incremento de 20 puntos porcentuales en 2017 como s WA} Nemamiantsde

herramienta de pago, 18.p.p en uso concreto de contactless, — pago

siendo los restaurantes y supermercados los mayores valedores del 299 Utilizando el

mismo. ° sistama
contactiess

@ (W) Para pequefios pagos
Del 29% que utiliza el servicio wallet, més de un 60%

declara utilizarlo exclusivamente para pagos menores a
20€

—

,-—}-.:.,, En grandes superficies,

@ " supermercados, y restauracién
Copan las primeras posiciones en tipos de
establecimientos en los que el usuario utiliza contactless
desde su teléfono movil.
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Smartphone en el Customer Journey
Fases del proceso de compra donde nuestro smartphone es mas determinante

En las primeras fases de compra es donde nuestro Smartphone resulta més determinante, para el 38% de
usuarios resulta decisivo en la bisqueda de informacién, y para 1/3 en la comparativa de precios.

FASES DONDE NUESTRO SMARTPHONE ES MAS DETERMINANTE

- = %
H g

! 2534 afios: 40% !

L . i i 25 34 a“.:s 3%

informacion

38%

Comparaliva de precios altarnativos o Calculo obtanido a
33% complementarios travas del promedio de
las fases en los

distintos articulos.

; 15 35 afca: 22% I : h.m\hrr—, 15%

------------------- 2 i\ Mujeres: 18%
Ficha hcnica Base 5003, 041.0e los ¥ fodaa aqualias taees del procesa de
Ecenpra L] T midha posdria sor 0 una comprn fulum.

Smartphone en el Customer Journey

El proceso de compra en cada producto

90

0 FASES DONDE NUESTRO SMARTPHONE ES MAS DETERMINANTE PARA

° e 0 CADA PRODUCTO
—\‘
® 8s $ Q  / =
Busqueda de oo
Blsqueda ’ ol Blsqueda Sericio  peTERMINAT
PRODUCTOS de G:;np;n:::ﬂ Presupuesio ml:\;mg::s! de punlos | Comprar post- ;"s'g“ék‘i
informacion [ € P'ECES | T | complementarios | deventa | | venta
Goche 39% (Y |32%. 0 |21%( 16% € 17%0 ) | 6% ¢ 7901 ) 34%

14% 12%f 11%f B% 1 36%

-.-Snguro 34%h
Vuelo  44% f"- 48% MY |27%0 | 17% 15%¢ ) | 29% )| 9% 23%

Casa 34% (O |25% € |17%¢  |13% ¢ 12%0) 18% O)f 5%() 4%
oviomir 419 O 3860 |2%C . |20% ¢ |22%0  [109% )| 0w 2
imeracin 3% O |30 0 |40 [16% € |20l |19 | smr ) a2

et 8% O |30 [16%0 ) [19% € |23%0) (25900 | e 7

FH-thI—]M.ﬂﬂlthmmhmththmﬁ
lenven qoe b #n una coempea futura.
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Smartphone en el Customer Journey
Productos en los que el smartphone es determinante

Encontramos 3 tipos de articulos muy distintos en el top 3. Realmente esto nos habla de la versatilidad y de la capacidad
del Smartphone para influenciar en cualquier tipo de compra.

ARTICULOS DONDE NUESTRO SMARTPHONE RESULTA MAS DECISIVO EN EL
PROCESO DE COMPRA

Realevancia Smariphana

Vuelos
Ordenadores | 25%
Moda |

Coches
Alimentacion

20% odliP

199 :*5 } [ Tansélo el 14% declaraquasu |
< Smartphona no es determinante
1 90’;’ &n ninguna fase dal Customer
- Journey para ninguno de los
articulos mancionados
6% &

Aedevancia E'nar pl\-n-ne T
O (388

Seguros
Casa

Ficha Helct [Babs K01 081,08 ok séubintin procducion o sarviciod, identiion kodes aqushes ems 0o proieta o4
T (R B e S T 0 PO B S T

Conclusiones
Smartphone en el Customer Journey

El Smartphone es, hoy en dia, considerado determinante por
el usuario en el momento de decidir una compra.

El Smartphone es determinante. El Smartphone es
__ _ determinante en 6/7
En 2016, 9 de cada 10 usuarios ya declaraban utilizar su movil en alguna = fases del CJ con un
ocasion en el proceso de compra. En 2017, el 86% afirma quees o porcentaje superior al

podria ser determinante.

En las fases iniciales del proceso de%’

compra el Smartphone es imprescindiblg

Buscar informacién, elaborar un presupuesto, o comparar
precios en diferentes articulos copan el top 3 en relevancia
Smartphone para la compra de articulos

El servicio post-venta, todavia lejos.

Los usuarios todavia no consideran que su Smartphone sea
importante en esta fase. Encontramos un GAP importante en
la comunicacidn con el usuario en este aspeclo.
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Tendencias Mobile: Vision de los profesionales

Perfil profesional de los encuestados

De los profesionales digitales encuestados utiliza
71% publicidad/comunicacién Mobile en las acciones
de marketing de su compaiiia o de los clientes

que gestiona.
CARGO QUE TIPO DE EMPRESA
EJERCE EN LA Diractor 1
EMPRESA (:;:5.) Agencia de medios
Manager/ Consultora
Head .
(37% o
Profasionales Red publicitaria
Worjoos Anuncianlﬁ I "Agencia de Marketing.
(16%) S

SQIrVICeS, MOOm merce

Otros*

Ficha thenica i Base T8, Pi. [n tu comparis o en ioe cllentes que gestionas, Jee utiiiea ia
Mckils on o .

L L]

Tendencias Mobile: Vision de los profesionales

Tendencias actuales publicitarias en Mobile

El 78% de los profesionales consultados estan actualmente invelucrados en todo el trabajo relacionado con
Web Responsive. A nivel publicitario, trabajar la comunicacian mediante Display, Social Media y Video son los
gjes de trabajo dia a dia. En quinto lugar, lo mas utilizado por los profesionales es aprovechar lodo el potencial
que nos aporta la Geolocalizacion.

TENDENCIAS / ACCIONES EN PUBLICIDAD MOBILE UTILIZADAS POR LOS
PROFESIONALES DIGITALES

78% 64% 62% 60% 55% 55% 33% 20% 16% 11% 4%

—

e

—

 E—

 —

— —

 E— — e I

B ] m— e I ~— -] e
——

— — — — A ]

— — — E— T — e

| I I ——

= — — I s — e —_—
— E— . E—

— —— I — sl [=———1 I O T
— re——=

Web Display  ppps  Soclal Videa Geo- SEM ASO RIVR

Fiesponsive  Mobile Medla  poblie localizacien Mobile TSARP il
Mobiie
Ficha téenica Lilasa 8. P2 (Oukios de las accionos, . wtiiizan en &

‘cempadiia o en lom clientes que gesticras de forma comersial?

© (doace



LAPUBLICIDAD | mobile marketing guia 2018 °

Tendencias Mobile: Vision de los profesionales

Perspectivas de inversion en las diferentes tendencias

En general, se espera una tendencia creciente de la inversién publicitaria en Mobile
EVOLUCION DE LA INVERSION - PRESPECTIVAS A NIVEL PROFESIONAL

Aumentara Se mantendrd  Disminuira
=30%. 10% - 30% =10%

Web Responsive 47% 209, 24% 5% S
Display Mobile 13% 18% o o
Social Media Mobie [ 42% 42% | 9% 5% £
Video Mobile 51% 31% 15% 2% 2%
Geolocalizacion 28% 2in 0 o
SEM Maobile 22% “on L o
WhatsApp 20% 240 15% 4%
X 20% 31% 24% 28% U
ASO 4% 32% 16% (295} >
sMs % % o 2%
ARVVR Vot 7% 26% s o

[Fecha técnica [Base 50, FA. Penaerdo en of proximo afio 2018, Joudl considerns que serl of fubaro de In inversidn
prtdiziaria en eta ipol ogls de publi cedas Bobile?

Tendencias Mobile: Vision de los profesionales
Evolucion en publicidad Mobile para 2018

Los profesionales se muestran, en genaral, continuistas con su actual trabajo, el salte a nuevas tendencias
jpor su parte més sefialado serd Social Madia Mobile, mientras alguncs dejardn de usar SMS, Apps y Display Mobile

HA TRABAJADO EN LOS ULTIMOS 12 MESES  TRABAJARA EN LOS PROXIMOS 6 MESES

WEB RESPONSIVEW DISPLAY MOBILE w VIDEQ MOBILE SOCIAL MEDIA MOBILEA&.
( 80% ‘ 78% ' m 69% | 69% 65% § 76%
APPS GEOLOCALIZACIO A SEM MOBILE WHATSAPP A
K\J k\/ a2% | 4% 31% 1| 35%
AR/ VR MOBILE 4 Tt
12%\14% 13%\ 13% 11%\ 9%
Fiha vcre s 50 P4 Con et o et e o o, et sunion i

12 ey abajar onins
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Tendencias Mobile: Vision de los profesionales

Tendencias en el sector para 2018

Para 2018, segun los expertos, los mas utilizados en el sector seran Social Media, Video, Geolocalizacién.
EL FUTURO DE LA PUBLICIDAD MOBILE

© 64% VIDEO MOBILE
1 . & 80% SOCIAL MEDIA MOBILE
) 55% GEOLOCALIZACION ~50%
profesionales
, ,\ 42% WEB RESPONSIVE
- 42% WHATSAPP
= 35% SEM MOBILE
\ ) 31% DISPLAY ~30%
29% APPS profesionales

a il N\ 18% AR / VR MOBILE
D 11% ASO
. / 5% SMS

Ficha ticnica IBase 50. PS. En i o midnl,
Bt oresl bendenciss conslden s que serkn kos mabs ulilizssos en 28T

sctxein el mvor cacia, jquis

Conclusiones

Tendencias Mobile: Vision de los profesionales

Para 2018, los profesionales creen que el top 3 de tendencias mas
utilizadas en publicidad Mobile sera Video, Social Media y geolocalizacion.

Web Responsive es obligatorio

En la los ditimos 12 meses, 8 de cada 10 profesionales lo han
trabajado. El top 3 lo completan Display Mobile y Video Mobile, usado
por mas del 0% de los encuestados.

@ La mayor inversion

Alrededor de la mitad de los profesionales creen que se invertira
un 30% mas en 2018 en las tendencias Web Responsive y
Video Mobile.

Potencial crecimiento para Social Media,
WhatsApp, Geolocalizacion y ARVR

Un 11% de profesionales espera comenzar a trabajarlo en los
préximos meses. También hay profesionales que creen
comenzaran a trabajar en Geolocalizacion, WhatsApp, y AR/ VR.

@ (aboace
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Introduccion

Este manual ofrece informacién, recursos, consejos y técnicas ASO (App Store Optimization) a tener en cuenta
para mejorar la visibilidad de una aplicaciéon mévil en las principales tiendas de apps.

La visibilidad es una de las claves del éxito de una app. Por eso, es importante disefiar una estrategia de App
Marketing donde el ASO juegue un papel muy importante.

Si tienes una app / juego o estas pensando en desarrollar una, echa un vistazo a este documento, ya que puede
servirte como referencia para optimizar la ficha de tu app para conseguir mayor visibilidad, aumentar el vo-
lumen de instalaciones y, por consiguiente, potenciar el negocio.

Este manual es un trabajo realizado por la agencia de App Marketing, PickASO; la herramienta ASO, TheTool;
la agencia de Marketing Online, Tribal Worldwide y la Asociacién de la Publicidad Digital IAB Spain.

Situacion actual de las apps

Septiembre 2017
Apps Disponibles = 3.309.788 Apps Disponibles ~ 4.466.032
® foms 75,80
@ Juegos 24,20
o} App Store Google Play o o
] 83,00 [ ge [ Re
. Pags 00 ®F [ B
R | « -
o [ «
o7 soox [ oo [
Nimero medio de apps 4.921 Némera medio de apps 3.448

que s¢ publican al dia que e publican al dia
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Situacion actual de las apps
Septiembre 2017

& 4
105 App Store Google Play

TOP CATEGORIAS APP STORE TOP CATEGORIAS GOOGLE PLAY

L4 W + i W +
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—
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Apps instaladas, en uso, nuevas descargas

Apps instaladas, en uso, nuevas descargas
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Aplicaciones mas habituales
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Tipos de aplicaciones instaladas en smartphone

Tipos de aplicaciones
instaladas

La rensajeris nstantines encabera una kst

o i3 Bpps gue i08 LmLEnog. de Smanphone
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Aplicaciones mas habituales

Tipos de aplicaciones instaladas en tablet

Tipos de aplicaciones
instaladas

En Tabéel, kas apps de Juegos son laa mas
instnladas. Comparando la barmem del 0%
OECIERMOS MEncs RS 8 ANMCAmonas Con
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:Como descubrimos nuevas apps?

Canales de conocimiento para nuevas aplicaciones

Canales de conocimiento para
nuevas aplicaciones
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Aplicaciones

Motivos de desinstalacion de las apps

Motivos de desinstalacion
de las apps
- o 1500

Fo

Fe

Wipp

Fuenito: Eiucks Metie 2017 IAB S Wipp

La gasolina de las apps

Antes de definir qué es el ASO y tratar en detalle cada uno de los factores On-metadata y Off-metadata que
influyen directamente en el posicionamiento organico de las apps en las app stores, es importante destacar que
las instalaciones tienen un gran peso de cara al posicionamiento, tanto dentro como fuera de las tiendas.

Sin instalaciones, no hay posicionamiento ASO.

Recordemos que en el negocio de las aplicaciones y los juegos mdviles, en la gran mayoria de los casos, se
trabaja con margenes muy pequefios, por lo que es muy importante tener un gran volumen de usuarios y re-
tenerlos el maximo tiempo posible para que el negocio sea rentable. Por lo tanto, podemos decir que sin un
volumen alto de instalaciones no tendremos gasolina para construir nuestro negocio movil.

Tipos de instalaciones

Existen dos tipos de instalaciones: instalaciones organicas e instalaciones no organicas.

La principal diferencia entre ambas reside en el origen de la descarga; entendemos como instalaciones orga-
nicas aquellas que se generan directamente en las tiendas de apps sin influencias externas de ningtn tipo a
través de la basqueda, los Top Charts y los Destacados (Featured), ademds de paginas de desarrollador y apps
relacionadas. Por otro lado, entendemos como instalaciones no orgdnicas aquellas generadas desde un canal
propio (programa de referidos, website, mailing, redes sociales, etc. ) o un canal pagado (Google AdWords,
Apple Search Ads, Social Ads, Mobile Display, Native Ads, etc.).

A dia de hoy es perfectamente posible medir y diferenciar instalaciones organicas e instalaciones no organi-
cas con las consolas de desarrollador, iTunes Connect y Google Play Console, y con herramientas de analitica
o partners de atribucién, tales como AppsFlyer, adjust, Tune o branch, entre otros.
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Instalaciones organicas

Instalaciones no organicas

<[] Posicionamiento

Es impariania deslacer también gue, a difenondia del marketing onine Srackcional” de la web en d que la
rvursiin on canaing de pace o msers o possonamom o onganico (SEDY, en Apg Markoting la imersdn on
caruios de a0 o un impacto drecto on o ASD,

A la hora de dar mas o menos visibilidad a una app en las tiendas, Apple y Google no hacen ninguna dife-
renciacién en cuanto a la tipologia de las instalaciones (a excepcién del trafico incentivado). Es importante des-
tacar también que, a diferencia del marketing online “tradicional” de la web en el que la inversion en canales
de pago no mejora el posicionamiento organico (SEO), en App Marketing la inversién en canales de pago
tiene un impacto directo en el ASO.

Campanas Boost

Para demostrar el punto anterior, tal y como podemos observar en la siguiente gréfica extraida de la herra-
mienta TheTool, un incremento en el volumen de instalaciones (organicas y/o no organicas) genera que la apli-
cacién mejore posiciones en la bisqueda y en los Top Charts, aumentando asi su visibilidad. Este aumento de
visibilidad genera un aumento del volumen de instalaciones organicas (naranja oscuro).

A esta estrategia de app marketing, cuyo objetivo es aumentar rapidamente el volumen de instalaciones, con-
seguir mayor visibilidad en las stores y aumentar las instalaciones organicas, se le denomina “campana boost”.

Lt
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ASO (App Store Optimization): definicion

Una vez hemos comprendido que sin instalaciones nuestra app o juego dificilmente tendra visibilidad en Go-
ogle Play y App Store, podemos definir qué es el ASO.

ASO (siglas de App Store Optimization) es el proceso de optimizacién de una app o juego con el objetivo de
maximizar su visibilidad en Apple App Store, Google Play Store u otra tienda de apps en la bisqueda (pala-
bras clave), Top Charts (Rankings) y Destacados (Featured), incrementar el tréfico hacia la ficha y mejorar el con-
version rate para generar el maximo volumen de instalaciones.

El ASO es uno de los pilares mas importantes en cualquier estrategia de App Marketing, ya que permite conseguir
descargas gratuitas y, en caso de que se invierta activamente de paid marketing, reducir los costes de adquisicion.

Formula ASO

Del mismo modo, podemos simplificar la definicién anterior con esta férmula: ASO es igual a trafico, ya sea
trafico organico como trafico no organico (canales propios y/o canales de pago) mas conversion de este tra-
fico a instalacion.

Cuanto mas trafico convierta a instalacién mayor serd la visibilidad en las tiendas, ya que obtendremos, con
el mismo trafico, un mayor volumen de instalaciones.

Por dltimo, a esta suma habria que afiadir el engagement / retencién de los usuarios como factor ASO. Este factor
es cada vez mas determinante, si bien no se ha confirmado de forma fehaciente por parte de Apple y Google, pero
existen indicios que sefialan que cada vez tiene mdas importancia en el posicionamiento ASO.

ASO Trafico Conversion  (Engagement)

Trafico organico In-Store

El tréfico orgdnico In-Store es aquel que aterriza en la ficha de una app a través de la navegacion en las tiendas de
apps sin influencias externas de ningtin tipo, a través de los resultados de bdsqueda (keywords de marca o keywords
genéricas), los Top Charts (rankings), los destacados de las tiendas (features) e incluso por apps relacionadas.
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Trafico organico Out-Store

Por otro lado, el tréfico orgdnico Out-Store (fuera de las tiendas) es aquel que accede a la ficha de una app
desde los resultados de la bisqueda moévil web de Google, desde un resultado sencillo (imagen 1) o bien
desde App Packs (imagen 2).

Trafico Orgénico Out-Store Google mobile web search

Trafico no organico In-Store

El tréfico no organico In-Store es aquel que llega a la ficha de una app desde un canal de pago y cuya proce-
dencia o fuente de trafico ha sido correctamente medido con las consolas de desarrollador, con una herra-
mienta de analitica o con un partner de atribucién mediante un enlace “trackeado”.

El trafico no organico In-Store es aquel que accede a la ficha de una app desde una campafa de pago dentro
de la misma tienda. Con Apple con Search Ads (disponible en USA, UK, AU, NZ, CA, MX y CH*) y Google
con AdWords Universal Campaigns podemos promocionar nuestras apps dentro de las propias tiendas.

*Paises disponibles de App Search Ads a octubre 2017

Trafico no organico In-Store

Apple Search Ads Google AdWords

Universal Campaigns
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Trafico no organico Out-Store

El trafico no orgdnico Out-Store es aquel que accede a la ficha de una app desde campafias en canales pro-
pios (mailing, in-app referral, redes sociales, etc.) o canales de pago (Facebook Ads, Instagram Ads, Mobile Dis-
play, Native Ads, etc.).

Trafico no organico Out-Store

Canales propios Canales de pago

Conversion en las fichas

ASO no es sélo bisqueda; no es inicamente optimizar la ficha de una app para que los usuarios la descubran
en las tiendas de apps. Tal y como se ilustra en la férmula ASO (ASO = Trafico + Conversién + (Engagement),
si el trafico que llega a una ficha no genera instalaciones, y ningtin esfuerzo en la optimizacién tendra sentido.
El Conversion Rate (CVR) es el porcentaje de usuarios que visita la ficha de una app y termina descargando.
Por este motivo, la conversion juega un papel muy importante en la estrategia ASO.

Son varios los factores ASO que afectan al ratio o al porcentaje de conversion: primeras lineas de la descrip-
cién en App Store, descripcion breve en Google Play, texto promocional (App Store iOS 11), nota media, vo-
lumen de valoraciones y comentarios, rango de volumen de instalaciones (Google Play) y todo el conjunto de
elementos visuales: icono, capturas de pantalla, imagen destacada (Google Play) y video.

I % Ratio conversion T Instalaciones W Visibilidad de la app

Elementos visuales en las fichas

Los elementos visuales (visual assets) de la ficha de una app tienen un impacto directo en el ASO y juegan
un papel crucial en el porcentaje de conversion a instalacion. Los elementos visuales de una ficha son los si-
guientes: icono, imagen destacada (Google Play), screenshots y video.
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Testing A/B

A la hora de mejorar el Conversion Rate, o porcentaje de conversion a descarga, es vital la realizacion de Tests
A/B de aquellos elementos de la ficha que intervienen en la decisién de un usuario a la hora de descargar o
no. En este sentido, Google Play Console ofrece la posibilidad de realizar “Experimentos” (Tests A/B) con gran
parte de los elementos de una ficha (icono, descripcion breve, screenshots, imagen destacada, etc).

Por otro lado, en el caso de iTunes Connect no existe la misma funcionalidad dentro de la consola, por lo que
para la realizacion de tests A/B hay que recurrir a herramientas de terceros especializadas en A/B testing tales
como SplitMetrics, StoreMaven o TestNest, entre otras.

Se recomienda que los tests, o experimentos A/ B, se realicen de forma aislada, uno tras otro con tal de no mez-
clar resultados derivados de las distintas pruebas.

Factores ASO

Los factores ASO son aquellos que tienen un impacto directo en la visibilidad de una app en las tiendas y su
porcentaje de conversion a instalacion. La correcta optimizacién de estos factores también ayudara a que una
app iOS o Android se posicione mejor en la bdsqueda mévil web de Google (SEO para apps), pero veremos
ese punto mas adelante. Existen dos tipos de factores: Factores On-Metadata y Factores Off-Metadata.

Factores ASO On-Metadata

Los factores ASO On-metadata son aquellos que dependen directamente de los desarrolladores o marketers,
ya que pueden ser editados desde las consolas de desarrollador, iTunes Connect y Google Play Console.
Exceptuando el Campo Keywords, campo oculto en App Store, el resto de factores ASO On-metadata son vi-
sibles en las fichas de cualquier aplicacién. Factores del ASO On-Metadata:

App Name (App Store) / Titulo (Google Play)

Descripcion breve (Google Play)

Subtitulo (App Store)

Campo Keywords (App Store)

Texto promocional (App Store)

Descripcién

Categoria

Nombre del desarrollador

Histoérico del desarrollador

Icono. Screenshots

Imagen destacada (Google Play)

Video preview. URL / Package (Google Play)

Factores ASO Off-Metadata

Por otro lado, los factores ASO Off-Metadata son aquellos que no controlamos de forma directa, ya que de-
penden casi en su totalidad, de la respuesta del mercado a nuestro producto y del presupuesto de marketing
disponible. Factores ASO Off-Metadata:

Volumen de instalaciones

Velocidad de instalaciones

Volumen de valoraciones

Nota media

Volumen de comentarios

Menciones en sitios web

Engagement usuarios (retencion y desinstalaciones)
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Factores ASO On-Metadata en Google Play
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Factores ASO On-Metadata visuales
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Factores ASO Off-Metadata en App Store
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Factores ASO visibles en la ficha de App Store
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Factores ASO On-Metadata
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Factores ASO On-Metadata

‘ App Store b Google play

Factores ASO Off-Metadata

‘ App Store > Google play
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Estrategia ASO

ASO no es una accién de marketing puntual y aislada. ASO es un proceso de optimizacién continuo en el
tiempo que tiene como objetivo principal la mejora de la visibilidad de una aplicacion en las stores y generar
instalaciones. Cuando hablamos de estrategia ASO nos referimos a la consideracion previa a la implementa-
cién ASO de todas aquellas particularidades que pueden influir en la visibilidad de una aplicacién y su por-
centaje de conversion, asi como a la posterior monitorizacion y optimizacion. El ASO es un proceso de mejora
continua. Y es que, en los Gltimos anos hemos vivido muchos cambios en las fichas de App Store y Google Play.
Por ejemplo, recientemente Google ha hecho un cambio en el campo Titulo permitiendo incluir 50 carac-
teres en lugar de 30. Apple cambié la longitud del App Name de los 255 caracteres iniciales a solo 50 ca-
racteres y con la Gltima actualizacién de iOS 11 en septiembre 2017 este campo ha pasado a contar con
tan solo 30 caracteres. Es importante adaptar nuestra estrategia ASO a todos los cambios que hacen Apple
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y Google en las fichas. Algunos de los aspectos mds importantes que se deben considerar en una correcta
estrategia ASO son:

Tipologia de app, Caracteristicas de los usuarios de la app, Competencia, Particularidades de cada tienda
(Google Play y App Store), Internacionalizacion (ASO internacional multi-idioma)

Proceso ASO

El proceso ASO consiste en hacer un estudio de keywords, optimizar la ficha de nuestra app o juego y moni-
torizar de forma continua todos los KPIs ASO, tanto de nuestra app como de las apps de la competencia.

El proceso ASO incluye tres fases: Research o Blsqueda; optimizacién y monitorizacion.

El ASO no se termina al hacer una dnica implementacién. El proceso consiste en hacer un andlisis (keywords,
competencia, etc.), una optimizacién de la ficha (implementacién de una ficha con keywords de negocio,
tests A/B, etc) y una consiguiente monitorizacién de la app y de la competencia (keywords, Top Charts, resul-
tados de Tests A/B, User Feedback, etc).

Una vez monitorizamos los resultados de la implementacion ASO, el ciclo y el proceso sigue con Andlisis, Op-
timizacién y Monitorizacion.

Fase 1: Research
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Monitorizacion Optimizacion

Una vez tenemos la estrategia ASO clara, el primer paso es buscar a aquellos competidores ASO, sobre todo
a aquellos que compiten con nuestra app por las palabras clave que nos interesan. Una vez tenemos detec-
tada a la competencia, el siguiente paso es buscar y definir las keywords que puedan generar trafico organico
a nuestra ficha, ya sean head, mid o long tail. En funcién de la app, nos interesard mas o menos optimizar unas
palabras clave u otras, dependiendo de su dificultad, el volumen de tréfico, niimero de competidores, etc.
En definitiva, podemos resumir la fase de Research en:

Buscar y definir las keywords de negocio principales y localizar aplicaciones que estén posicionadas en las pri-
meras posiciones para dichas palabras clave.

Averiguar cuales son las palabras clave menos competidas por las que podriamos posicionarnos mejor y op-
timizarlas en la ficha de nuestra app.

Localizar la ficha a distintos idiomas / paises en el caso de estar disponible en otros paises.

Nota: este analisis debe realizarse en cada una de las tiendas por separado (App Store y Google Play)
asi como en cada uno de los paises en los que nuestra aplicacion vaya a estar disponible.
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Fase 1: Research / Seleccion de palabras clave

3Como seleccionar las palabras clave del proyecto de una app?

¢ Keywords que estén relacionadas con el funcionamiento y/o negocio de la aplicacién

e Brainstorming

e Competitor Research (andlisis de la competencia)

* Tendencias de buisqueda

e Keywords sugeridas en Google Play y App Store

En funcion de los pasos anteriores, definir las palabras clave en base a su relevancia, volumen de basqueda y
nivel de competencia.

Fase 2: Optimizacion

Una vez realizado el anlisis de palabras clave y estudio de la competencia, debemos optimizar la ficha de la

aplicacion para que se posicione por las palabras clave que hemos definido en la fase uno y, a la vez, convencer

al usuario para que instale la aplicacion. (fase optimizacion).

Para la fase de optimizacién recomendamos seguir los siguientes puntos:

e Define tu propio App Name / Titulo siguiendo las reglas que marcan cada una de las tiendas de aplicaciones

e Utiliza las keywords que has seleccionado para tu proyecto (fase 1) en el campo App Name o Titulo, en el
campo keywords y subtitulo (App Store), y en las descripciones.

e Elige la categoria (o categorias en caso de App Store) teniendo en cuenta la tipologia de la app y la compe-
tencia en dicha categoria.

e Disena los elementos visuales (icono, screenshots, imagen destacada, video, etc.) que sean llamativos, que ex-
pliquen las funcionalidades principales de la app y que puedan ayudar a conseguir un buen ratio de conversién.

* Realiza tests A/B con diferentes elementos de la ficha hasta encontrar la combinacién con mejor Conversion Rate:

A ‘ App Store

test [cono ) test screenshots )
test description (con herramientas de terceros)

P> Google Play

test lcono ) test imagen destacada }
test descripelon corta (con Googie Play Console)

Fase 3: Monitorizacion

Una vez se realiza el andlisis y la consiguiente optimizacion, el tercer paso del proceso consiste en monitori-
zar los resultados de la implementacién realizada. No solo se deben monitorizar los resultados de las posi-
ciones de keywords, sino que se deben monitorizar todos los KPI del ASO:

Monitorizar todos los Kpi del Aso:

e Descargas por fuentes de trafico (el KPI mds importante)

e Posiciones de palabras clave: propias y de los competidores

e Posiciones Top Charts: propias y de los competidores

¢ Conversion Rate

* Comentarios y valoraciones
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e Destacados en las tiendas

e Ingresos generados

Para la fase de optimizacion recomendamos seguir los siguientes puntos:

¢ Monitorizar los resultados tras la implementacion ASO con herramientas ASO.

* Monitorizar la evolucién de las aplicaciones de la competencia con herramientas ASO.

e Analizar experimentos / tests A/B en el caso de tener resultados concluyentes e implementar aquellas variantes
con mejor Conversion Rate.

Una vez termina la fase de monitorizacién, el proceso empieza de nuevo y hay que volver a investigar (Research).

ASO Checklist / App Store

Elementos ASO ‘ App Store

-'1'"- A Nan‘lE L Has optirmizatio ol App Namo aprovoechandk 08 carschones HroCocEIcn
pp keywords importantes en & hasta un mesdimo de 30 caraciems?

- dHas ophmizac el App MName aproyvechands s camcienss e introduckendo
= Subtltulo [ seds importantes on & hasta un mdsdmo oo 30 caraciems?
o Has incluido un tesxdo promocional sobm fu app que inchaye hasta 170
i IR T
b Campo Promo i trenr?

LCuonias con una descripoion atractivi pam of usuanio gue doscriba

Descripcio’n o huncionsmiento de | app v lodas sus weniagas? Disponos oo 4 000
Caracioms

LCuentas con un campa Kepwonds optimizaca en
repdan palabras dave v aprovechas hasta kos. 1

o~ Campo Keywords

SCIRONSHOLS por cESpositho’y

L’\E’] Screenshots LHas st Wik £

4 Describon las principakes uncionas v las vontajas do lu app?

KN KNKNENK

T‘i v: L HAS Ao vidaos quir MuBsIfn COMCTAMDNDDG o uncionaTeanio
== ideo de ka app? Pusckes afadie hasta 3 videos
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ASO Checklist/ App Store

Elementos ASO P> Google play

Y T“Ulo LHas optimizaco of Tile sprovechando os caractones o inroduciondo
ke importanies en & hasta un mésdmo de 50 camcions?

ok ¢Has cptrmizado el Sublitulo aprovechando kos caracteres @ infroduciendo
Descripclun breve keywords imperiantes en él hasta un miximo de 30 caracteres?

cCuentas con una descripcitn atractiva par o usuaro qua descniba el

Des{;ripc[én funcionamiento e la app todas sus ventaas v gus inchye keywords?
Dispones de 4.000 cimcions

] L Dspones da una imagen deslacads alrmciva y qua lame & IR
(£]) Imagen destacada nstaacion?
4 Has subido B screenshols por dispositva? o Describen sus
E_‘ Screenshots principaies lunciones v venlagas 7

- 4 Has anadicdo un video fundonal o promociona de 1 app’?
_D‘_j Video Puedes incluir un enlace a YouTibe

N NKKNHKNK

ASO Tools

ASO Tools App Intelligence Atribucion y Comunicacion

& Market Research Analitica y CRM User Feodback Testing A/B

PTheTool = AwAwis | “hrposhver | BOPPLOY | GApptentive | (B soteMeics
@sensorove | Ropptopia | @)adjust | SWIVE  ©@appbot [ Testhest
MOBLE  gorordsta OTUNE | EMVA @ instabug i
& apptweak MOBBG B Localytics LEANPLUM
[ AppFoLLOW ] KOCHAVA* | accengage”

ASGdesk
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AVO: definicion

AVO (App Visibility Optimization) es el conjunto de técnicas que, correctamente aplicadas, permiten mejo-
rar la visibilidad de una aplicacion mévil iOS / Android, dentro de las app stores y fuera de las mismas, y ge-
nerar el maximo trafico orgdnico, bien sea para captar nuevos usuarios (App Discovery) o para
“re-engancharlos” (Re-engagement).

Todo ello con el claro objetivo de generar descargas gratuitas y reducir los costes / inversion en Paid App Mar-
keting (Social Ads, Mobile Display Ads, Search Ads, etc.)

ASO= posicionamiento de una app en las tiendas

SEO= posicionamiento de una app en la bdsqueda mévil de Google (web)

App Indexing= posicionamiento del contenido de una app en la bisqueda mévil de Google (web)

Tal y como comentabamos anteriormente, la correcta optimizacién ASO de la ficha de una app tiene un impacto
directo en el posicionamiento SEO de la misma. De cara al “SEO de apps”, algunos factores ASO se convierten
en factores SEO. Por ejemplo, el Title en Google Play (factor ASO), se convierte en <title> (factor SEO). Lo mismo
ocurre con la Short Description (factor ASO), que se convierte en <meta name="description”> (factor SEO)

AVO == — ASO - SEO

SEO para apps

Todas las apps disponibles en App Store (apple.com) y en Google Play Store (google.com) disponen de una URL
publica que Googlebot rastrea, indexa y posiciona en los resultados de bisqueda en la web mévil para algu-
nas blsquedas realizadas desde dispositivos méviles iOS y Android.

Los usuarios cada vez buscan mds desde sus dispositivos méviles y, dependiendo de la intencionalidad de la
busqueda, en las SERPs (Search Engine Results Pages) pueden aparecer resultados sencillos de apps o grupos
de aplicaciones, también conocidos como “App Packs”.

Resultado sencillo > Snippet enriquecido que contiene info de una app o juego.

App Pack > Snippet enriquecido formado por un grupo de aplicaciones que puede desplegarse para mostrar
mas aplicaciones.

Recientes estudios de Google muestran que el 27% de los usuarios encuentra aplicaciones a través de la bus-
queda web movil. Este dato demuestra la relevancia que ha adquirido la visibilidad de las aplicaciones, no solo
en las tiendas de apps, sino también en las SERPs de Google.

Por lo tanto, podemos afirmar que el SEO para apps también es un elemento a trabajar dentro la estrategia SEO de
un proyecto, puesto que aproximadamente 1 de cada 10 bisquedas web en mévil contienen resultados de apps.

App Packs

Un App Pack puede incluir 3 o 6 aplicaciones que son relevantes para una query (bdsqueda) concreta y suele
aparecer en la parte superior de los resultados de bisqueda, sin embargo, también puede incluirse en el cen-
tro o al final de la pagina.

Cada aplicacién dentro de los App Packs se presenta con una vista general y contiene nombre, icono, precio
y clasificacién. En caso de que mds de 6 aplicaciones coincidan con la consulta de bisqueda, se incluye
una flecha desplegable para que los usuarios puedan cargar el resto de resultados. Los App Packs son especi-
ficos por sistema operativo y dispositivo, y enlazan directamente a la ficha correspondiente en Apple App Store
o Google Play Store.
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Factores SEO para apps

Los rankings de las keywords con las que aparecen resultados que contienen apps no dependen de los rankings de
las apps para dichas bisquedas en las tiendas de apps App Store o Google Play, sino que Google utiliza su propio
algoritmo para mostrar las aplicaciones, dependiendo de la query, en forma de resultados sencillos o de App Packs.
Sin embargo, una aplicacién que posiciona bien en los resultados de bisqueda web mévil, también suele po-
sicionar bien en bisquedas similares en las tiendas de apps.

Factores SEO de apps Android:

Factores On-page: URL (Package). Nombre desarrollador. Title. Short Description. Long Description.
Factores Off-page: Volumen de ratings y nota media. Contenido de las reviews de usuarios. Enlaces relevan-
tes y de autoridad.

Factores SEO de apps 10S:

Factores On-page: URL. Nombre desarrollador. App Name. Description.

Factores Off-page: Volumen de ratings y nota media. Contenido de las reviews de los usuarios. Enlaces rele-

vantes y de autoridad.
Todos los elementos ASO de una ficha de App Store o Google Play
que Google puede rastrear y analizar son factores SEO para apps.

ASO: la misma ficha que utilizamos en ASO es la que se posiciona en Google, pero el SEC para
apps empieza por una cormecia optimzacicn ASO On-metadata. Ver proceso ASO.

a) Para aparecer en resuliados de App Packs, se recomienca el uso de keywords contextuales
especificas tales como "apps de...", “apps para...", "uegos de...", etc, que ayudardn a que una

app se posicione para busquedas del tipo “apps de compras”, "juegos de disparos”, elc.
realizadas desde dispositivos maviles,

A
1
Web keyword research: haz un estudio de palabras clave que los usuarios buscan en la web mdéwil
2 v optimiza todavia mas tu ficha.
@3

Popularidad: las valoraciones positivas vy los backinks (enlaces) de sitios de autoridad ayudan a
Que una app se posicione mejor en SEO.

Monitorizacién: mide y venceras. Ver sigulente slide.

Medicion SEO para apps

{3 Search Console p Google Play Conscle » ahrefs MmOz

apicaciones de E

g Searct
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App Indexing

App Indexing es un proceso mediante el cual se facilita la indexacion del contenido de nuestra aplicacion movil en
los resultados de los buscadores web, asi como en los buscadores internos de los dispositivos iOS y Android.

En la actualidad el App Indexing ayuda a mejorar el tréfico de nuestra app gracias al re-engagement de los usuarios
que previamente la han instalado, por lo que se convierte en una estrategia emergente y fundamental para este 2017.
En la actualidad la forma mas extendida de indexacion de apps es Firebase App Indexing (disponible para iOS
y Android) gracias a la que podemos obtener resultados altamente visibles en el buscador de Google y mejo-
rar notablemente el re-engagement. De momento, solo es posible en el caso de que la app cuente con una
web de contenidos idénticos. Google ha anunciado que también sera posible realizar App Indexing con apli-
caciones 100% nativas, hasta que esto se confirme los interesados pueden solicitar que Google evalde el ser-
vicio de App Indexing para su app nativa a través de un formulario.

No obstante Firebase App Indexing no es la tinica forma de indexar nuestra app y mejorar su visibilidad; tam-
bién esta disponible iOS App Indexing basado en el buscador interno de los dispositivos de Apple (Spotlight)
o Bing App Indexing para el buscador Microsoft.

Ventajas de Firebase App Indexing

El re-engagement es la principal ventaja del App Indexing sin embargo, cuando traducimos esto a ventajas mas

especificas, encontramos:

e Los resultados de las SERPs nos Ilevan a contenidos especificos dentro de la app, si la app estd instalada

e Aumento del CTR en los resultados de blsqueda gracias al icono (solo en Android)

¢ Mejora de los rankings en web y app

e Las visitas provenientes de App Indexing son de mayor calidad ya que responde a una necesidad o interés
de los usuarios

¢ Autocompletado de bisquedas: permite a los usuarios ver paginas de apps que han visitado como resulta-
dos sugeridos en Google app evitando asi a sus competidores en las SERPS

¢ Now on Tap: impulsa los resultados de apps de Now on Tap y muestra la app Android a sus usuarios

e Posibilidad de indexacion de contenido personal y privado en la blisqueda interna de Android On-Device Search

e Android Instant Apps (funciona con Firebase App Indexing)

Como funciona Firebase App Indexing

Es relativamente facil llevar a cabo la implementacién de Firebase App Indexing, Google en su web firebase.goo-
gle.com ofrece documentacién detallada para realizar la implementacién tanto en Android como en iOS. Sin em-
bargo, aunque en términos generales la implementacién Android y iOS es muy similar, existen diferentes matices
en el proceso de implementacién, por lo que se recomienda seguir la documentacién oficial de Google o con-
sultar con una empresa especializada. El proceso consta principalmente de tres pasos. En Apple App Store son:

‘ App Store Fk;nn:;lu play

(abcace @



° mobile marketing guia 2018 | LAPUBLICIDAD

Recomendaciones de Firebase App Indexing

e Crea una guia de equivalencia de contenidos web - app

¢ No indexes aquellos contenidos que son exclusivos de la aplicacion

e Acceso directo de App indexing a la app, es lo que Google denomina FIRST CLICK FREE (sin registros, sin
publicidad, sin valoraciones, etc.)

e Asegtrate de incluir “botén de retorno” al buscador

e Previsualiza tus resultados de blsqueda antes de publicarlos (existen herramientas gratuitas)

Novedades de Firebase App Indexing

Los diferentes formatos en los resultados de bisqueda de Google facilitan la bdsqueda y accesibilidad de las
aplicaciones a los usuarios:

App Streams Direct Installs Instant Apps
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Listado de apps relevantes Instala la app desde Prueba una app
por considta las SERPs sin nstalarla
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El hombre que vendia cohetes y
sonaba con una tienda de caramelos

Alberto Fernandez
Director General de Annie Bonnie

El 90% de los millennials tiene un smartphone y accede a ellos 200 veces al dia en sesiones de un mi-
nuto. Esto, que Google denomina micromomentos, supone muchas ventanas de oportunidad pero en
muy corto espacio de tiempo. Asi que la pregunta es de recibo: ;Cémo y cudndo llegamos al usuario
en un contexto semejante?

Se despierta con la alarma de su mévil. Desayuna y lee. Tenemos al usuario a veinte centimetros de su
smartphone mientras llega a su trabajo. Permanece intermitentemente conectado durante toda su jor-
nada laboral. Durante la comida comparte con sus companeros lo que ha visto en Twitter y un video
que le han mandado por Whatsapp.

Mientras vuelve a casa se informa, juega, ve videos, sigue respondiendo mails, hace la compra, paga
el alquiler. Va a una tienda y consulta mas informacién sobre el producto que estd a punto de com-
prar. Comenta el programa que ve por la noche y lo sube a trending-topic.

A pesar de que le dicen que no es bueno para conciliar el suefio, echa un dGltimo vistazo a su mévil
inmediatamente antes de dormir.

El funnel de mobile lo conforman centenares de puntos de contacto criticos que, sumados, determi-
nan decisiones de compra. Asi que esto va de ganar atencién y consideracién.

Pero hay mas, en medio de toda esta explosién de interacciones, el usuario esta dispuesto a recibir el

T

impacto de las marcas. ;Cuando? Simple: todas aquellas veces que nos decimos “quiero saber”, “quiero
quiero comprar”, “quiero hacer”.

Es imperativo ponernos en la piel del usuario antes de disenar cualquier estrategia digital. Hay que an-
ticiparse a esas cuatro preguntas, elaborar respuestas (tiles, relevantes, y, dado que el tiempo juega en
contra, el entorno y la experiencia deben ser extraordinariamente rapidos.

Las personas somos leales a esta experiencia, no a las marcas. Mévil en mano somos impacientes, exi-
gentes, sin tiempo. Lo queremos todo y lo queremos rdpido. No porque se nos haya convencido de ello
sino porque es posible.

Algunos bancos y marcas de moda lo han entendido. El paradigma publicitario y comunicativo ha
cambiado completamente. Ni es B2B, ni es B2C. Es H2H, lo que significa que, independientemente
del sector y drea de negocio, una estrategia de marketing es una estrategia de un humano con res-
pecto a otro humano, asumiendo todas sus consecuencias. Y la primera de ellas es la cuestion mobile:
la aceptacién de un presente mobile-first. La segunda es el abandono de la idea, muy extendida, de qué
se puede obtener de las redes sociales, de un blog o de una app, para pensar en qué podemos ofrecer
a la gente.

Y por eso, después de pensar mucho en lo que el humano quiere, desea y siente, Elon Musk, el hom-
bre que disené la marca mas aspiracional de coches sin invertir un euro en publicidad, el visionario
que nos llevara a Jap6n en media hora y a Marte dentro de una década, ha anunciado su intencion de
abrir una empresa de golosinas.

Es la conclusién ldgica y brillante de alguien obsesionado con el paradigma Human to Human: en-
traremos al universo Tesla por el paladar, con reminiscencias de nuestra infancia.

Es decir, el sueno de cualquier publicista. e
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Mobile Precision Marketing: una gran
oportunidad si lo hacemos bien

David Forcadell

Connections Strategy Director para Coca-Cola Western Europe de Carat Esparia

Son muchos los esfuerzos que grandes y pequenos anunciantes estan haciendo por entender el nuevo
paradigma de comunicacién. La transformacién tecnoldgica y social los ha llevado a salir de la zona
de confort y modificar la forma de entender y hacer marketing en un mundo digital. Son muchos los
que intentan llevar a cabo la formula right people, right moment, right content, a través de técnicas
de precision marketing que generen conexiones relevantes con los consumidores.

En este proceso de aprendizaje es esencial entender el rol que juega el dispositivo, pantalla, canal y
medio que ha provocado buena parte de esta nueva realidad. Hoy en dia cuenta con mayor penetra-
cion (un 97% de personas entre 18-85 en Espana) y al que le dedicamos la mayor atencion de calidad
en forma de micromomentos de una duracién media de dos segundos: en total, una media por usua-
rio de dos horas y 27 minutos al dia, aproximadamente.

Cada uno de estos micromomentos genera una cantidad ingente de datos de comportamiento, pasio-
nes, intereses o localizacién que, bien entendidos, dan pistas sobre cémo conectar con nuestra au-
diencia para la consecucién de objetivos de notoriedad y engagement, ademds de respuesta como
transacciones para nuestros negocios (el 77% de los internautas realizaron durante 2017 alguna com-
pra a través del smartphone o tableta).

Pero el uso eficaz del precision marketing no pasa solo por entender el poder de los datos sino en com-
prender qué supone cada uno de esos micromomentos para los consumidores: qué quieren y qué no
durante sus momentos de entretenimiento, informacién, relax o intencién de compra. Es decir, nues-
tras marcas tienen que entrar de manera natural y no disruptiva, tanto en contenido y forma, en el jour-
ney mévil de nuestras audiencias, por tanto, los contenidos tienen que ser relevantes.

La relevancia y el uso inteligente de los datos son los ingredientes fundamentales del precision mar-
keting. Si nuestros contenidos llegan a la audiencia equivocada o momento inadecuado no estaremos
siendo precisos. Por eso, es importante entender cuan de exigente y necesaria es la adecuacién del
mensaje y contenido al medio mévil para que nuestras marcas sean percibidas como relevantes y con-
seguir la tan ansiada atencion de calidad. Un buen comienzo es la brevedad (cinco segundos es la aten-
cion media dedicada en mévil): poner foco en pocos detalles y mensajes; una ejecucién simple pero
[lamativa (grandes letras, emoticonos, colores vivos, animaciones...) y la creacion de aperturas me-
morables y con gancho.

Por dltimo, una vez que tengamos disefados estos contenidos, junto con una buena estrategia de apro-
vechamiento de los datos, necesitaremos ejecutar técnicas de optimizacién dindmica de contenido
para asegurarnos de que, a través de nuestras reglas de segmentacién, le llega a cada audiencia espe-
cifica el contenido mas atractivo en el momento mas adecuado, consiguiendo asi ser precisos y, por
tanto, relevantes.
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Sigo siendo el rey

Oscar Rodriguez
Head of Mobile de GroupM y Managing Director de Xaxis

Parece que en los dos Gltimos anos, el mévil como soporte publicitario ha dejado de acaparar titula-
res en la prensa y ha cedido el protagonismo a la programatica, al data, a la inteligencia artificial... Sin
embargo, como decia la letra de la conocida ranchera: Pero siguo siendo el rey.

En su discreto segundo plano se ha consolidado como el centro de operaciones digitales. Asi lo rati-

fica Hootsuite en su estudio Digital 2018 en el que detalla que en Espafia se ha incrementado en un

5% su uso, teniendo en cuenta que un 96% de los ciudadanos tiene un mévil y de ellos, un 87% son

smartphones. Tampoco podemos obviar que 35,8 millones de usuarios se conectan a Internet mediante

su teléfono movil.

Sin embargo, para no caer en una monarquia absolutista, el reino mobile debe afrontar con éxito los

siguientes retos:

¢ Mobile First Index: Google -y su temido algoritmo- indexara las webs con versiéon mobile antes que
las tradicionales. Los expertos apuntan a que ya no sélo vale con crear una versién responsive, sino
que se debe disefiar directamente para mévil.

* Accelerated Mobile Pages: La rapidez es un bien preciado en la era de la economia de la atencion,
por lo que habra que optimizar el rendimiento de la descarga y visualizacion.

¢ 5G: La conexion inaldmbrica de Quinta Generacién supondra un hito para la publicidad mévil, ya
no sélo por la velocidad -relacionada con el accelerated mobile pages-, sino porque facilitard la
omnicanalidad con el boom de dispositivos de loT. Asi, el mévil distribuira la actividad a los dife-
rentes canales. Por ejemplo, en Instagram podremos ver un anuncio de una camiseta, pinchar y lle-
varnos directamente a la web de la marca, donde tendremos la opcién de comprarla en tan solo un
par de clics. Esto supone un desafio para los anunciantes, ya que deben adoptar una verdadera men-
talidad customer-centric y adaptar sus procesos y plataformas para simplificar la experiencia de
usuario

¢ Contenidos: Hablar del valor de los contenidos puede resultar manido y viejuno pero hay que afa-
dirle nuevas dimensiones a los destinados al mévil: la Realidad Virtual y la Inteligencia Artificial.
De hecho, en el Mobile World Congress la Realidad Virtual fue una de las grandes atracciones y no
s6lo vinculada al mundo lddico, sino a la salud o la automocion.

e La Voz: Desde Siri a Alexa, cada vez mds, usamos la voz y Comscore prevé que en 2020 las bus-
quedas por voz alcanzaran el 50% del total de las bdsquedas que se realicen en Internet. El SEO por
voz atenderd a diferentes pardmetros que el SEO tradicional puesto que no nos expresamos oral-
mente al igual que por escrito. En la bdsqueda por voz sera importante el contexto semantico y la
entonacién., por lo que podran obtener muchisima informacién, incluso de nuestro estado de animo.

En realidad, todos estos desafios estan orientados a que la experiencia de usuario sea lo menos inva-

siva y lo mas satisfactoria posible y para ello serdn claves el UX y Ul. Pensemos en cémo usamos el

mévil nosotros, qué nos gusta, qué nos molesta y qué nos facilita nuestro dia a dia. Sélo asi seguire-
mos reinando. ®
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;Hacia donde evoluciona mobile?

| Gemma Diaz Arenas

Directora de Desarrollo Estratégico e Innovacion
Digital Adcity by Havas Media Group

Seguramente, la idea que hoy en dia tenemos de mobile en el futuro se defina por cualquier medio
que sea portatil y las experiencias publicitarias serin completamente inmersivas, “nativas” y persona-
lizadas, impulsadas seguramente por entornos VR y AR.

Es poco probable que llevemos smartphones en 10-15 anos. No habrd necesidad.

Y predecir el hardware que lo conducird tampoco es facil: smartphones, gafas u otros wearables. Los
smartphones y su rendimiento ya han evolucionado mucho y lo seguirdn haciendo, pero sera la inte-
ligencia artificial la que se impondra a las mejoras de hardware.

Cualquiera que sea la forma que mobile tenga, sus caracteristicas intrinsecas seguiran siendo las mis-
mas que un dia le configuraron valor:

e Personal

° 24/7

e Portable

e Extensible via apps

e Integrado con sensores (GPS, camera, reloj, biométrica..)

El Smart context es otro factor que definird nuestro futuro en casa, en las ciudades y en nuestros lu-
gares de trabajo. La programdtica estara muy ligada a las smartcities, debido al gran volumen de datos
disponibles. En este sentido, ganard mucho terreno a través de la digitalizacién de canales como OOH,
aunque el gran salto del gasto programatico lo impulsara la television.

El futuro estd en los datos y éstos van a estar mas que nunca estrechamente conectados a nuestra ubi-
cacién y a todo el ecosistema mobile que exista a su alrededor.

Para que la publicidad mobile crezca, debe evolucionar a mas personalizada y relevante y eso pasa
por mejorar los sistemas que analicen el comportamiento de los usuarios para predecir elecciones y
preferencias en cada momento.

El video programatico, en constante evolucion, esta siendo la formula mas eficiente de publicidad y
serd un formato muy presente a futuro. El 77% de todo el video sera programatico en 2019, segtin es-
timaciones de eMarketer. Existe cada vez mds la necesidad de crear videos atractivos y que no sean
intrusivos y su evolucion dard lugar a una mayor compresion de los videos de alta calidad instream.
En cuanto a la tecnologia, la Inteligencia Artificial tendra un papel relevante en el futuro de la publi-
cidad mobile. Las plataformas como Siri y Alexa se convertiran en el estdndar porque los usuarios
quieren respuestas instantaneas, sin perder tiempo buscando los productos que desean.

La publicidad mobile esta destinada a redefinir la forma en que las marcas se comunican con sus clien-
tes, ofreciendo resultados que no solo estén muy segmentados, sino que utilicen indicadores de com-
portamiento, ubicaciones precisas y grandes volimenes de datos para ofrecer valor a nivel individual,
a través de medios que realmente sean significativos para cada usuario. ®
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Eres muy aburrido

Nicolas Diaz Briere
Managing Director Infinia Mobile

Lo siento, alguien tenfa que decirtelo... eres muy aburrido. Todos los dias te despiertas en el mismo sitio,
desactivas la alarma y desayunas mientras le echas un ojo a tu mévil. Te diriges al trabajo, atascos, pri-
sas... Cuando llegas enciendes tu ordenador y dejas tu mévil en tu escritorio. En ese lugar vas a estar
las proximas horas. Hay momentos de descanso en los que te distraes en tu red social favorita, algin
mensaje, algin enlace o alguna bdsqueda. Para comer a veces sales a un restaurante (al mismo sitio
de siempre)... Y luego la vuelta a casa, miras la tele (y tu mévil), te vas a la cama, pones la alarma 'y a
dormir... y a volver a empezar.

No hay cambios de lunes a viernes. Los fines de semana quizds tengan algo mas de emocién, una es-
capada, salir o estar con la familia. Basicamente haces lo mismo todo el afo, hasta que llegan las va-
caciones (que son como un fin de semana, pero mas largo) donde pretendes escapar de la monotonia
cambiando de aires. Lamentablemente, incluso ese intento de romper con nuestra monotonia es ruti-
nario: Semana Santa, verano o navidades, la playa, el pueblo, una ciudad o region turistica...

Quizas ya eras consciente de todo esto, pero de lo que uno no siempre se da cuenta es que el 99% de
la poblacién hace lo mismo el 99% del tiempo: los seres humanos vivimos atrapados en la monoto-
nia y en la costumbre. Costumbres diferentes para cada uno, pero costumbres.

En Infinia almacenamos los datos originados en los dispositivos moviles (y no méviles) de 200 millo-
nes de usuarios en los siete paises en los que operamos, para dirigir la publicidad (digital o no) de
forma inteligente, y para medir su efecto en el comportamiento (digital o no) de las personas. Gracias
a nuestra SDK sabemos (siempre con su consentimiento) qué apps tienen instaladas en su mévil los
usuarios, qué direcciones visitan en internet, pero sobre todo por donde se mueven (mediante el GPS
de su smartphone), y la triste realidad (la que nos dicen los datos) es que somos aburridisimos como
especie.

De vez en cuando, en nuestro dia a dia en Infinia Mobile analizamos las posiciones registradas de
alglin usuario anénimo al azar en un mapa y siempre se distinguen dos concentraciones de localiza-
ciones dependiendo de la hora: su hogar y su trabajo. Luego puntos sueltos en el mapa, con muchas
repeticiones y pocas novedades... ;llevamos esa monotonia en los genes?

Es imposible no esperanzarse cuando nuestros algoritmos detectan a un usuario saliendo de su rutina,
cuando vemos que un dia cambia de hogar o trabajo, cuando decide cuidar su salud instaldndose una
app de control de peso, o cuando se avecinan cambios al detectar una app de control de embarazo.

Desde Infinia os animamos a desafiar a las maquinas, a la estadistica, a salir de la costumbre, a esca-
par de vuestra zona de confort... en definitiva: a ser impredecibles. ©

@

GAGE

MOBILE NEXT



mobile marketing guia 2018 | LAPUBLICIDAD

iPor qué es necesario una estrategia
de campanas para mobile?

Rail de la Cruz
Director General de Oath en Espaiia

Estoy convencido de que durante esta semana al menos dos o tres veces ha escuchado el término “na-
tivo digital” en su oficina. Seguro que también lo ha oido en la radio o leido en prensa durante los dl-
timos dias. A pesar de que se trata de un tema en boca de todos en ocasiones, no somos conscientes
de la importancia que esta generacion tiene. No solo es una cuestion de que dominen la tecnologia,
sino de que han crecido con ella. Sus vidas SON tecnologia, y no la conciben sin un smartphone o
una tablet. Los millenials se han convertido en usuarios multipantalla, que consumen contenidos de
forma simultanea en distintas soportes y a los que tenemos que alcanzar a través de todos ellos.
Entre todos estos dispositivos se encuentra por supuesto el mévil, un dispositivo tremendamente per-
sonal y a través del cual los consumidores estan dispuestos a recibir contenido y mensajes de las mar-
cas en las que estan interesados. La clave para asegurar esta relevancia es el contexto, y comparado
con el resto del espectro digital, nada puede igualar al mévil en riqueza de datos y en la posibilidad
de ayudar a los anunciantes a conocer al usuario.

Por ejemplo, al vincularse al SDK (software development kit) de un anunciante, las marcas pueden be-
neficiarse de la capacidad de su partner para ayudar a publishers y desarrolladores de datos a crear un
mapa mas completo de sus audiencias. En este aspecto, el mévil es un dispositivo tnico no solo por
el gran volumen de datos que nos aporta, sino porque también nos llegan en tiempo real, ayudando
asi a crear campafas mobile relevantes para un momento determinado.

Las marcas también deberan tener en cuenta el tipo de dispositivo con el que los consumidores inter-
actian con la publicidad. Las interacciones con el smartphone se dan mucho mds durante el dia pero
durante breves periodos de tiempo, tanto dentro como fuera de casa. En cambio, usamos nuestras ta-
blets cuando estamos mas relajados, en menor medida durante el dia, pero en periodos més largos de
tiempo y muy frecuentemente en casa. Los anunciantes deberdn ajustar sus estrategias de publicidad
mévil teniendo en cuenta el momento del dia y el lugar en el que el usuario esté disfrutando de estas
experiencias.

Si el mévil es el rey del formato, el del contenido es sin duda el video. Estamos viendo como el video
en directo estd cobrando gran protagonismo, al mismo tiempo que los consumidores exigen inmedia-
tez y contenidos en tiempo real. Gracias a la velocidad de internet y las posibilidades que nos da el
mobile para acompanarnos a todas partes, podemos visualizar nuestros contenidos favoritos mientras
vamos en el metro de camino al trabajo o esperamos a ser atendidos en el supermercado. Los usua-
rios demandan poder acceder a contenidos en cualquier momento y en cualquier lugar, y para ello la
combinacién entre video y mobile es la pareja perfecta.

A medida que nuestra industria sigue evolucionando, también lo hacen las estrategias de publicidad
mévil como parte de un paisaje digital cambiante, dando valor a este ecosistema. Asi, creamos una ex-
periencia enriquecedora para los consumidores, proporcionando gran engagement a los anunciantes
y consiguiendo ingresos tanto para publishers como para desarrolladores. Sin embargo, la clave del
éxito para todos los implicados esta en reconocer que el movil requiere un enfoque propio, asi como
desarrollar estrategias creadas especificamente para mobile. o
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;Conoces lo que necesitas
sobre la GDPR?

Kiko Carasa
Managing Director de Ogury

La Regulacion General para la Proteccion de Datos (GDPR) ha entrado en vigor a final de mayo de
2018. Cualquiera que sea tu negocio, ya deberias estar ocupandote de la nueva legislacién relacionada
con los datos de usuarios, de dar los pasos que se requieren para la adaptacion a la nueva ley y las po-
tenciales multas en caso de incumplimiento. Estamos hablando de 20 millones de euros o el 4% de la
facturacion global de cualquier compaiiia, cualquiera que sea la de mayor importe. Sin embargo, si mi-
ramos un poco mas alld de estas preocupaciones inmediatas surgen fantasticas oportunidades para los
marketeros.

El fin dltimo de la GDPR es proteger a los usuarios europeos de la mala utilizacién de sus datos y tiene
todo el sentido. La mayoria de los consumidores siguen sin tener claro lo que hay detras de la publi-
cidad online y aunque las nuevas tecnologias han conseguido identificar e impactar a audiencias re-
levantes sea cada vez mas preciso, el conocimiento general de la recoleccién de datos y su uso es un
tema todavia desconocido. Un estudio reciente de Edelman y la Universidad de Cambridge revela que
el 71% de los usuarios creen que las marcas que tienen acceso a sus datos personales los usan de ma-
nera poco ética.

Un cinico podria alabar a los encuestados, pero la construccién de confianza de los consumidores al-
rededor de la manipulacién de los datos deberia tomarse muy en serio. Las nuevas reglas incluidas en
la GDPR alrededor del consentimiento explicito son una oportunidad para responder a algunas de
estas preocupaciones. Aquellos publishers que sean capaces de ofrecer una posicién clara y positiva
sobre como recogen y usan la data tendran la oportunidad de posicionarse como lideres de pensa-
miento. Cuanto mds claras y faciles de entender mayor serd la lealtad de los usuarios con las empre-
sas de las que son clientes.

La realidad es que no hay atajos para conseguir unos excelentes resultados con una campana. La tnica
manera de llegar a resultados que destaquen es transmitir los mensajes correctos a los targets adecua-
dos. A partir de ahora, esto significa usar datos que han sido recopilados éticamente y con el consen-
timiento explicito de sus usuarios. Y cuando se combinan estos datos con la segmentacién mads
sofisticada del mercado, existe la posibilidad de avanzar realmente en la idea de que los anuncios se
conviertan mds en recomendaciones personalizadas y menos en una molestia que hay que sufrir.
Asegurar que los datos utilizados cumplen al 100% los requisitos de la GDPR es el primer paso. En
Ogury, utilizamos las mejores herramientas del mercado para hacer que esto sea una realidad. Ob-
servamos la actividad de los usuarios a tiempo real sobre el uso de la web mobile y de sus apps y re-
cogemos data propia de primera mano a lo largo de todo el viaje del usuario.

En la medida en la que consigamos que la publicidad de nuestras empresas sea tan relevante para los
usuarios como el contenido que consumen, cambiar la percepcion sobre la publicidad es una posibi-
lidad real. ©
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El movil, pivote necesario para trabajar
con las audiencias asociadas al individuo

Luis Fernando Ruiz Bedoya
Insights & Intelligence Director OmnicomMediaGroup

Hablar de que el mévil es ya desde hace tiempo nuestra primera pantalla (aunque, paradéjicamente,
sigamos llamando second screen a su uso conjunto con la televisién) aporta poca novedad, pero es que
la sensacién de que nos pueden dar pocas novedades sobre el dispositivo que [levamos con nosotros
durante la practica totalidad del dia es bastante real.

También es indiscutible que precisamente, por ser el dispositivo que de manera mas estricta podemos
considerar como personal, es el mds adecuado para hacer de pivote en toda la actividad crossmedia
con la que queremos llegar a contactar con los consumidores.

EI RGPD limitara el tipo y cantidad de informacién de origen-mobile del que vamos a disponer a corto
plazo, pero en cuanto los usuarios se familiaricen con los nuevos formularios, disclaimers, etc., el
mévil volverd a ser lo mds parecido a ponernos un chip tras la oreja (permitanme el guifio).

La medicién de la actividad mévil no solo aporta la propia medicion del principal dispositivo de ac-
ceso a internet (95 a 97%, segun las Gltimas olas del EGM, y a mds de 40 puntos porcentuales del si-
guiente), sino de lo que rodea al individuo que lo utiliza.

Aportar informacién sobre el consumo de otros medios (ademas del propio mévil) y especialmente
los de mayor cobertura y aporte de notoriedad, como son Televisidn, Exterior y Radio, permite traba-
jar en una planificacién omnichannel y transmedia. Pero nuestro enfoque de futuro es poder trabajar
con audiencias asociadas al individuo.

El futuro no pasa por seguir trabajando con las audiencias de cada medio, cadena, soporte, sino por
las audiencias que cada individuo tiene y cuales son los mejores momentos y contenidos cuando/dénde
es mas adecuado y efectivo contactar con el consumidor. ©
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Mobile-centric, el punto de partida
de la publicidad actual

Alvaro Mayol
Partner & CTO de TapTap ‘

Sabemos que los dispositivos méviles representan un punto de contacto (touchpoint) crucial en casi
todos los pasos del camino de decisién hacia la compra (customer path-to-purchase journey). Par-
tiendo del trigger o necesidad que inicia ese proceso, hasta llegar a la decision final o purchase, los
dispositivos moviles tienen un papel fundamental de influencia, interaccién, impulso y relevancia que
no podemos dejar de abordar y analizar.

Las nuevas tendencias sitdan al usuario como eje de sus acciones, planteando un nuevo paradigma en
el mercado publicitario. A dia de hoy, no se ha logrado interconectar el gran efecto de branding y awa-
reness que ofrecen los medios offline, con la profunda capacidad de segmentacion, interaccién y me-
dicién de los medios digitales, y en especial, del medio mobile. Poco a poco, vemos el gran valor que
aportan estrategias mobile-centric de cara a interactuar con los usuarios en todas las fases del funnel
de compra y a través de cualquier medio. Estas interacciones son cross-media y cross-device, pero son
cada vez mas de naturaleza digital. A su vez, todo ello nos permite pasar de una comunicacién mass-
media menos eficaz (1 a N), a una mds personalizada que impacte al usuario en el momento mas ade-
cuado (1 a 1) alcanzando una comunicacion o interacciéon mas efectiva y relevante.

En Sonata (DSP & DMP), gracias a contar con nuestra propia tecnologia, hemos evolucionado nues-
tros procesos de analisis y procesado de datos, para asi construir perfiles de audiencia y sistemas pre-
bid con un mayor grado de especializacién en funcion del momento concreto del proceso de compra
en el que se encuentre cada usuario. Partimos de modelos no supervisados de machine learning (clus-
tering) para posteriormente afinar algoritmos basados en modelos supervisados de machine learning,
donde incluimos muestras de datos reales, ademas de interacciones publicitarias reales para cada ver-
tical o categoria y, por supuesto, todo el research y conocimiento del usuario por parte de la marca.
Por supuesto, es importante saber incorporar y ponderar otras fuentes de datos externas, como los pro-
pios DMP de las marcas o agencias, o proveedores de datos de otra naturaleza (telco, social media, con-
sumo/afinidad...).

Una variable clave y de gran valor, tanto para llevar a cabo la segmentacién, activacion y atribucion
de las audiencias a nivel digital y offline, como para implementar estrategias mobile-centric, es la lo-
calizacion. Para ello, Sonata cuenta con un sistema de auditoria y clasificacién de las sefales de lo-
calizacion disponibles en el ecosistema publicitario llamado LQI (Location Quality Index). Gracias a
la inteligencia artificial y al andlisis de billones de datos diarios de escala global, el sistema experto de
Sonata es capaz de descartar todos aquellos datos de origen fraudulento o de baja calidad, teniendo
en cuenta no solo la localizacion del usuario, sino también decenas de variables adicionales, tales
como las interacciones publicitarias (clics, videos,...), viewability, placement creativo, origen y calidad
del medio, etc. Todo este ecosistema de datos nos permite conocer el momento en el que se encuen-
tra dicho usuario y generar un perfil de comportamiento, tanto a nivel digital, como a nivel fisico (of-
fline).

La implementacién de soluciones y estrategias que superan las fronteras entre lo digital y lo offline en
Sonata logra concentrar los medios en torno a un nexo de unién, el usuario. Establecer un nuevo mo-
delo publicitario focalizado en objetivos reales de negocio y posicionar al usuario como elemento
clave en estrategias de conversion es el futuro publicitario. e
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ADGAGE

® ®

MOBILE NEXT

Direccion

C/ del Poeta Joan Maragall 1, planta 14, 28020 Madrid

Staff directivo

Gonzalo Guzman y Daniel Shaikh

Actividad

Adgage es la compafiia de referencia en la industria de la publicidad mévil en Espana. Con un
equipo de profesionales con mas de una década de experiencia en el negocio del marketing
digital, Adgage se ha consolidado como el especialista mobile de nuestro pafs, ofreciendo todo
tipo de servicios para anunciantes, agencias y medios, que abarcan desde la elaboracion de la
estrategia, hasta la planificacion, desarrollo, ejecucién y medicion de las acciones de marketing
y publicidad en cualquier dispositivo.

Servicios

e Branding: Ponemos a disposicién de los anunciantes y marcas la mayor red publicitaria
Premium de Espafia para alcanzar a las audiencias mas segmentadas con los formatos mas
avanzados de video, display o native advertising.

e Performance: Ayudamos a las empresas a cumplir sus objetivos de marketing de resultados
(descargas de aplicaciones, generacién de leads, conversiones...) seleccionando las fuentes de
tréfico mds adecuadas, fiables y seguras para optimizar el rendimiento de cualquier tipo de
campafia digital.

® Programmatic & Data: Trabajamos también en el nuevo escenario de la publicidad
programatica, tanto en el lado de la oferta como en el de la demanda, y operamos, ademds, con
los principales DMP nacionales e internacionales.

e Inspire: Ofrecemos innovadoras acciones y estrategias de comunicacion multidispositivo, que
abarcan desde proximity & moment marketing, branded content, publicidad sensorial y otras
nuevas tendencias como los dispositivos wearables y los coches conectados.

e Creative: Somos consultores de estrategia mobile, realizamos adaptaciones de contenidos web
a cualquier dispositivo y desarrollamos todo tipo de aplicaciones y portales adaptados a la
pantalla de cualquier soporte digital.

Clientes

Medios de comunicacion y editores:

Entre los principales soportes que forman la red de publicidad premium de ADGAGE se
encuentran grandes cabeceras de medios como Cadena 100, Cope, Rock FM, Megastar FM, La
Razén, TV3, Catalunya Radio, 324.cat, Esport3, Ara.cat, EITB, RTPA, Muy Interesante, Marie
Claire, Ser Padres, Guia del Ocio, Revista Love, etc.

Agencias y anunciantes:

Trabajamos con las principales agencias de medios como por ejemplo Dentsu Aegis Network,
GroupM, Havas, OMD, Publicis, Wink... realizando campafias y acciones de marketing digital
para marcas como BMW, Opel, Vodafone, Disney, Iberia, Unilever, lkea, Pepsi, Air France KLM,
Samsung, Toyota, Kia,...
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ANNIE BONNIE

Direccion
Calle Principe de Vergara, 34 - 2°. 28001 Madrid

Staff directivo

Alberto Ferndandez, Director

Andrea Ansareo, Key Account Manager
José Antonio Hidalgo, Digital Manager
Pedro Garcia, Creative Manager

Jesis Elvira, PR & Comms Manager

Actividad

Auditoria, planificacién y ejecucion de estrategias integrales de comunicacion, marketing y
ventas pivotando sobre digital. Su experiencia y know-how alcanza un extenso rango de
sectores, como automocion, banca, seguros, telecomunicaciones, biotecnolégico, soluciones
documentales y energéticas en Europa.

Principales clientes

Allianz, BP, Castrol, Check Point, Deloitte, Kyocera, MdsMévil, Ono, Pepephone, Peugeot, Race,
Santalucia, Vodafone y Yoigo, entre otros.

Premios

Premio Ponle Freno de Atresmedia a Mejor Accién de Seguridad Vial 2015.
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DIGITAL STRATEGY & COMMUNICATION

Agencia de Estrategia Digital y
Comunicacion Corporativa que
desarrolla proyectos en Europa,
Medio Oriente y Africa.

Auditoria, planificacion y
ejecucion de estrategias
integrales de comunicacion,
marketing y ventas pivotando
sobre digital.

Experiencia’y know-how en un
extenso rango de sectores con
multinacionales de primer nivel
de automocion, banca, seguros,
telecomunicaciones,
biotecnoldgicas, soluciones
documentales y energéticas.
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Direccion

Glorieta del Mar Caribe, 1. Edificio Tucuman
28043 Madrid

Staff directivo

Erik Haggblom, CEO

Patricia Fernandez, Managing Director Carat Madrid

Eduard Amiel, Managing Director Carat Barcelona

Carlos Ramalho, Chief Strategy and Innovation Officer
Francisco Vaquero, Chief Content Officer

Giovanna Angiolillo, Chief New Business and Marketing Officer
Nuno Fernandes, Integrated Business Director P&G

Marta San Pedro, Managing Director Carat Expert

Luis Bergareche, Head B2B

Ramon Alonso, Amplifi General Manager

Actividad
Agencia de Comunicacion y Medios

Principales clientes

Coca-Cola, P&G, Mondelez, Once, Endesa, Diageo, H&M, Pandora, Iberia, Vueling, Deutsche
Bank, Conforama, Adidas, Kellogg's Espafia, MasterCard, Rumbo, Mattel Espafna, Decathlon

Premios

Recma: #1 Agencia De Medios Global

EFIS: Plata Eficacia en Medios

Anuncios: Mejor Agencia de Medios del Afo
Control: 2* Mejor Agencia de medios del ano 2017
Scopen: Best Agency to Work 2016
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CONECTA Y CONOCE MEJOR A TU CONSUMIDOR "ALWAYS ON"

Detras de cada dispositive hay una persona real. La persona indicada, el mensaje éptimo, el lugar adecuado,
en el momento juste. El data, la programdtica y la geoclocalizacién posibilitan el conocimiento
individualizado del consumidor. Del movil a lo movilidad. Todo converge en la palma de la mano.
Informacién contextualizada para generar negocio y experiencias relevantes a favor de las marcas.

CARAT REDEFINING MEDIA
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J ) faves

® ®

Direccion

Madrid: Calle de Eloy Gonzalo n° 10. 28010. Madrid. 91 456 90 00

Barcelona: Avda. Diagonal 575. Edificio L'llla. 08029. Barcelona. 93 306 89 00
Levante: Roger de Lauria, 19, 4 © C 46002, Valencia. 96 353 08 74
www.havasmedia.com

@HavasMedia / @cpublicitaria

Network/Grupo Internacional: Havas Media Group / Havas Group

Equipo directivo

Rodrigo Olivié, Brand General Manager Havas Media Madrid /
rodrigo.olivie@havasmedia.com

Mariana Pedemonte, Brand General Manager Havas Media Madrid
mariana.pedemonte@havasmedia.com

Marta Coll, Director General Havas Media Barcelona
marta.coll@havasmedia.com

Jesis Vallejo, Director General Havas Media Levante
jesus.vallejo@havasmedia.com

Actividad

Havas Media forma parte de uno de los grupos de comunicacién con mayor crecimiento organico
del mundo, Havas Group. Cuenta con una red internacional con presencia en més de 120
mercados, trabajando para mas de 1.000 clientes en el mundo y con un equipo global de mas de
5.000 profesionales. La agencia de medios y comunicacién Havas Media ocupa una posicién tnica
en la gestion eficiente de la inversion en todos los medios y en la prestacién de un servicio integral
adaptado a las necesidades de cada cliente, lo que le permite tener los mejores ratios de fidelidad
del mercado. Basandose en la transformacion digital que afecta a todos los mercados, Havas Media
es pionera en modificar la perspectiva tradicional en el sector, impulsando la consideracién de las
audiencias como el propio medio y enfocando de una forma diferencial la relacion entre data,
contenido e integracién OSEP. La creacién de Meaningful Connections entre personas y marcas a
través de la creatividad, los medios y la innovacion, se convierte en objetivo clave de sus equipos.

Servicios

Consultoria, Investigacion, Estrategia, Planificacion, Negociacion y Compra, Modelizacién para
medicion del ROI, Seguimiento y Evaluacion, Marketing de contenidos, Social Media Marketing,
Sports Marketing, Relaciones Publicas, Especialidades Digitales (-SEO, SEM, Marketing
Afiliacién, Performance online, Analytics & Reporting, Mobile Marketing, RTB/Compra
Programdtica , Social Ads y Video Social, Analitica web e innovacién en Medicion, Social SEO y
Social CRM & X-CRM-), Patrocinios, Eventos y Acciones Especiales, Creatividad y Produccion,
Alliance Marketing, Coordinacién campanas internacionales.

Principales clientes

Adam Foods, Adeslas, Alain Afflelou, AXA Global Direct, Bet365, El Corte Inglés, Franchising
Calzedonia Espana (Calzedonia, Tezenis, Intimissimi), Grefusa, Grupo LVMH, Grupo SIGLA,
Hyundai, Idilia Foods, Jacobs Douwe Egberts (JDE), KIA Motors, La Caixa (Caixabank, Fundacié
Bancaria La Caixa, Inmocaixa), Repsol, The Walt Disney Company
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® ®

Direccion

Avda. de la Industria 6 -28108 Alcobendas
TIf: 91 362 39 86
infinia@infiniamobile.com

Staff directivo

Fausto Fernandez-Moya, Fundador y CEO Infinia Group
Juan José Fernandez, Director General de Infinia Latam
Nicolas Diaz, Director General Infinia Technology
Diana Sanchez, Directora General Emotika Mobile
Elena Orfila, Directora General View&Buy

Actividad

Inifina es el primer DMP mobile del mercado espafol, que nace para incrementar el valor de la
audiencia de los Publishers Premium. Infinia implementa su tecnologia dentro de las
aplicaciones y webs moviles de los principales grupos editoriales a nivel internacional y permite
extraer todo tipo de informacién relevante para lograr perfilar las audiencias de los mismos.
Gracias a Infinia los anunciantes no tienen por qué elegir entre una planificacion de audiencia
en sites desconocidos o una planificacion en soportes Premium. De esta manera Infinia ofrece lo
mejor de ambas propuestas; Usuarios objetivo y realmente interesados en los productos o
servicios de los anunciantes, y un entorno seguro de planificacion evitando que la marca del
anunciante se asocie a experiencias de lectura no deseadas.

Con una plataforma Programatica Premium de gran usabilidad, permite a las agencias y
anunciantes poder planificar campanas de manera unificada en los principales soportes
Premium internacionales y solo a aquellos usuarios realmente interesados en sus productos o
servicios, obteniendo unos resultados por campanas exponencialmente superiores.

Actualmente Infinia esta presente en Espana, Centroamérica, México, Colombia, Chile,
Argentina, Brasil, Peri y EEUU. Cuenta con mas de 200 millones de usuarios tnicos,
convirtiéndose asi en el estindar de mercado para incrementar el valor de las campanas
publicitarias.

Principales Clientes

Prisa, Hearst, Havas Media, Omg, Vivaki, Shazam, Nbc, American Mobile, Tv Azteca, Schibsted,
Publicis, Ipg Media Brands...

GAGE
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www.infiniamobile.com

CONOCEMOS
TU AUDIENCIA

Dénde vive, donde trabaja, qué
aplicaciones tiene instaladas,
intereses, historial de navegacion,

comportamiento en tienda fisica...

DE AUDIENCIAS A PERSONAS

EL DMP LIDER DEL MERCADO PUBLICITARIO A NIVEL MUNDIAL

p
ium Market Place sUPpPRIY alde Flatrorn
Plataforma de compra Entorno Premium transparente y Conexidn programatica a los
programatica conectados a los privado. trading tesk de las agencias
principales medios a nivel mundial
compaortamiento mopilie, Plataforma programadtica bajo

licencia de acceso
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Hemos mejorado los Ingestamos v Y conocemos con
KPI's de mas de analizamos mas de detalle a mas de
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CAMPANAS TERABYTES MILLONES DE
PUBLICITARIAS. DE DATA DIARIA. PERSONAS.
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Oath:

AVerizon company

Direccion
Paseo de la Castellana 95, Planta 14

28046 Madrid
www.oath.com/es

Staff

Radl de la Cruz, Director General
Kelly Leonard, Directora de Ventas
Sergio Gonzalez de Riva, Director de Operaciones

Servicios

Oath es una compaiiia subsidiaria de Verizon que tiene como objetivo crear amor por las
marcas. Oath alcanza a mas de 1.000 millones de personas en todo el mundo, con un amplio
porfolio de medios y marcas tecnolégicas. Como lideres en el sector digital y mobile, Oath da
forma al futuro de la industria de los medios.

Clientes
Agencias de medios, publishers y anunciantes de Espafia y mercados internacionales.
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Oath:

ANerizon company

www.oath.com/es - ae-spain@oath.com
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OGURY

Direccion
Macrid: Calle General Moscard6 n°2 28020, Madrid
Londres: HQ - 24 Highbury Grove, London, N5 2EA

Staff directivo

Jean Canzoneri, Co-founder, CEO)
Thomas Pasquet, Co-founder, COO)
Kiko Carasa, MD Spain)

Actividad

Ogury, la compafia de datos méviles lider en el mundo, permite a las marcas, los editores y los
usuarios tomar decisiones informadas y asegurar su parte justa de valor en un ecosistema movil
complejo y competitivo. Fundada en 2014, Ogury trabaja con las agencias de medios mas
importantes del mundo, y marcas y editores lideres. Ogury tiene acceso a mas de 400 millones
de perfiles de usuarios méviles de alta calidad y consentimiento en 120 paises. Esta informacién
Gnica alimenta las suites integradas de soluciones de Ogury para editoriales y marcas.

Ogury tiene oficinas en Londres, New York, Paris, Milan, Roma, Los Angeles, Chicago, Boston,
Detroit y Madrid. Para més informacion, por favor visitar www.ogury.com

Principales clientes

Ogury trabaja con las mejores 700 marcas mundiales del mundo, incluidas marcas como Ford,
GM, Coca-Cola, PlayStation, Shell, Nike y McDonald's.

Premios

MOMAs 2017 - Most Effective Mobile Advertising Campaign/Strategy
Devies 2017 - Award for App Monetization
Grand Prix Des Entreprises De Croissance - Grand Prix Entrepreneur

@ (aboace
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Ogury es la Gnica compaiiia de datos méviles
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Direccion

OMD Madrid: C/ Mesena, 22. 28033 Madrid

Tel.: +34 917 890 000

OMD Barcelona: Av. Diagonal, 431 bis. 08036 Barcelona
Tel.: +34 934 458 000

Staff Directivo

Joan Jordi Vallerdii, CEO Spain OmnicomMediagroup

Marta Saez Achaerandio, Managing Director OMD Madrid

Gonzalo Pulito, Managing Director OMD Barcelona

Jose Luis Arroyo, Director General Investment OmnicomMediaGroup
Alejandro Aranda, CFO OmnicomMediaGroup

Esther Postigo, People Director OmnicomMediaGroup

Actividad

Somos una compaiiia de marketing de resultados con el firme compromiso de generar insights
mds eficaces, ideas mas inteligentes y resultados mas sélidos que potencien el crecimiento de
negocio de nuestros clientes.

En OMD Spain destacamos por ser una de las agencias mas eficaces e innovadoras de la
industria, siendo reconocida como la Agencia de Medios mas galardonada en la historia de los
Premios Eficacia. Estamos totalmente enfocados en descubrir qué es lo préximo en el negocio de
nuestros clientes; por ello contamos con recursos avanzados y tecnologia para dar un servicio
multidisciplinar, basado en el mejor talento, en la dedicacién y asesoramiento personalizado y
en la consultoria de comunicacion.

OMD forma parte de la red mundial que gestiona un volumen de inversién superior a 40
billones de délares a nivel global y disponemos de oficinas en mas de 100 paises y contamos
con mas de 9.300 profesionales. Con una cartera de mas de 80 anunciantes en Espafia,
pertenecemos al grupo OmnicomMediaGroup, uno de los grupos de comunicacién mas grandes
del mundo.

Principales clientes

Abbot, Apple Computer, Bankia, Beiersdorf Nivea, Bimbo Group, British Council, Campofrio
Food Group, Civitatis, Conferencia Episcopal Espafiola, Deichmann, DKV Seguros, easyJet, Estée
Lauder Companies, Greenpeace, Grupo Bacardi, Hasbro, Intel, Leroy Merlin, Lidl, McDonald’s,
Nissan Motor Espafa, Organizacion Interprofesional del Vino de Espana, PepsiCo, Renault
Espafia, Sony Music, Sony Pictures, Svenson, Take2/RockStarGames, UberEATS.

Premios

IAB Research Awards: Oro por "Midiendo el Impacto Emocional en Facebook"

Eficacia: Bronce por 'Mejor Accion Tactica gracias a la accién

Warc Awards: Oro 'Best Use of Data' por McDonald's (My McDonald's). Y Oro 'Best Use of
Data' por DKV (Irse de Madre)

GAGE
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SER.UNICOS ES
PRESENTAR EL PRIMER
ESTUDIO DE JAEN RETAIL
Y ACABAR LIGANDO.

LO QUE NOS HACE UNICOS NOS HACE MEMORABLES

“Hasta Pepper, el primer robot humanoide, cayd rendido a los encantos de OMD y su talento
(o si no que se lo pregunten a Marta Sdez Achaerandio, Directora General, Madrid).”

BLOG.OMD.ES

INSIGHTS - IDEAS - RESULTS

An OmnicomMediaGroup Company
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SAM @

SHOPPER MARKETING MADE EASY

® ®

Direccion

Paseo de la Castellana, 43, 62 Planta, 28046 Madrid,

Staff Directivo

Javier Plana, Director General
Ambar Le Sidaner, Directora de Ventas

Actividad

S4M es una empresa internacional de AdTech y MarTech especializada en campafias drive to
store. Fundada por pioneros de la industria mobile en 2011, ha obtenido recientemente una
inversién de 12 millones de Délares tras una ronda de financiacién serie B para acelerar el
desarrollo de su tecnolégica que vincula las atribuciones online y offline de las campanas de
Drive to-Store de sus anunciantes. Fusio by S4M es una plataforma SaaS que optimiza el
incremento de visitas en tiendas en tiempo real. La plataforma estd conectada a diferentes socios
de terceros que realizan las mediciones de visitas imparciales y que se pueden activar
directamente desde la plataforma.

Servicios

Dynamic Catchment Areas (DCA) by S4M permite a los anunciantes impactar con precisién
compradores de alto potencial y recoger mejores insights sobre sus localizaciones al combinar el
tiempo del recorrido a la tienda y los niveles de afinidad con las tiendas.

GeoAccuracy by $4M es un algoritmo Gnico que filtra datos GPS y protege las campanas
digitales de practicas fraudulentas de datos de localizacion. Este filtro asegura la precisién de las
coordenadas GPS de longitud y latitud, identifica GPS vs IP, identifica inconsistencias en las
localizaciones IP, elimina los centroides ademas de los datos de zonas inhabitadas.

S$4M AdBuilder esta también integrado con la plataforma FUSIO by S4M. Las agencias y
anunciantes tienen acceso facil a plantillas customizados de anuncios drive-to-store que captan
muy bien la atencién de los usuarios. S4M AdBuilder es compatible con creatividades de
Display, Video y Audio.

Clientes Principales

Restaurantes de Comida Rapida: KFC. Bebidas: Heineken, Coca-Cola. Automocion: Ford,
Volkswagen, KIA, Opel, Skoda, Mazda, Lexus. Entretenimiento: Netflix, 20th Century Fox.
FMCG: P&G, Mondelez, Unilever. Otros: Carrefour, Mastercard, Iberia Airlines, Samsung.

Premios

Ad Platform of the Year 2017 (Mobile Marketing magazine)

MediaPost 2017 - Creative Media Awards, Mobile Media Category

The Drum 2017 - MOMA Awards. Most Effective Programmatic Buying Mobile Campaign
S4M MMA Smarties Awards EMEA 2017. Gold: Programmatic category.

Gold: Location-based category

S4M MMA Smarties Awards LATAM 2016. Gold: Programmatic category.

Silver: Location-Based category

GAGE
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La Plataforma SaaS para generar ventas On y Offline.

—

Plataforma agnostica Geolocalizacién en funcién Optimizacién de Algoritmos de filtrado
y abierta al tiempo de trayecto las visitas incrementales de las coordenadas
v los niveles de concurrencia GPS fraudulentas

84 M . SHOPPER MARKETING MADE EASY = contact@s4m.io
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Direccion

Paseo de la Castellana 111 1° Planta

Staff directivo

Alvaro del Castillo, CEO & Founder
Felipe Areal, CFO & Partner

Alvaro Mayol, CTO & Partner

Alvaro R. Albacete, Sales Director
Javier Velazquez, Sales Strategy Director

Actividad
Results - Based Data Driven Branding Solutions

Servicios

Planificacion Estrategica y Compra de Medios, Perfilacion de Audiencias, Activacién Publicitaria,
Asesoria y Consultoria, ( DSP/DMP) Saas & Paas.

Clientes
Dan, Havas , IPG, OMG, Publicis...
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SMARTPHONE CONNECTED TV DESKTOP VIDEO AUDIO NATIVE DooH / MooH

ONE PLATFORM. ONE BUY. ALL MEDIA.

Mobile-centric Enhanced Audience Targeting Across all Digital Media.

SONATA

Wha,re you are is who you are

CORK | BOGOTA | SANTIAGD DE CHILE MILAN SA0 PALILC LiMA | CIUDADDEMEXICO | LISBOA

www.taptapnatworks.com | 911 011 001 | marketing@taptapnatworks.com
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Accenture

Torre Picasso Planta 7 - 28020 Madrid
Tel.:+34 915 967 385
www.accentureinteractive.com

Adgage

Calle del Poeta Joan Maragall 1, planta 14
28020 Madrid

Tel.: +34 91 535 31 46

info@adgage.es

www.adgage.es

MOBILE NEXT

Adux

C/Orense, 6 1% planta 3 28020 Madrid
jnavares@adux.com
http://www.adux.com/

Adsmovil

Ana Lépez

Comunicaciones y Marketing Global
Tel.: +34 625 13 77 29
ana@adsmovil.com
www.adsmovil.com

Airtouch

Armando Avila Kramis

Tel.: +34 +34 659 436 519
aavila@airtouchmedia.com
www.airtouchmedia.com

Annie Bonnie

Calle del Principe de Vergara, 34, 28001 Madrid
Tel.: +34 916 21 66 11

crew@anniebonnie.com
http://anniebonnie.com/?lang=es
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Antevenio

C/ Marques de Riscal 11, 28010 Madrid
Tel.: +34 91 414 91 91
info@antevenio.com
https://antevenio.com

Atresmedia publicidad
C/Fuerteventura 12, 28703 San Sebastian de los
Reyes, Madrid

Tel.: +34 91 623 47 69
belen.garcia@atresmedia.com
www.atresmediapublicidad.com

Awin

Tel.: +34 91 07682 28
cristina.sanchez@awin.com

Carat

Glorieta Mar Caribe Edificio Tucuman 28043 Madrid
Tel.: +34 91 353 6200
patricia.fernandez@carat.com
www.carat.com/global/en/

CARAT &

Dentsu Aegis Network

Giovanna Angiolillo

Glorieta Mar Caribe 1 ,Edificio Tucuman, 28043
Madrid

Tel.: +34 91 353 62 00/ +34 661 326 241
Giovanna.Angiolillo@carat.com

Docomo digital

C/ Principe de Vergara 132, planta 12, 28002 Madrid
Tel.: +34 911415100

rrhh.es@docomodigital.com
www.docomodigital.com

FCB

Antonio Otero, Business Development Director
C/ Doctor Fourquet, 29 Bajo, 28012 Madrid
Tel.:+34 605 55 77 58

Antonio.otero@fch.com

www.fch.com

(AbGAGE

MOBILE NEXT



@ mobile marketing guia 2018 | LAPUBLICIDAD

Fullsix

C/ Eloy Gonzalo 10. 28010 Madrid
Tel.:+34 +34 91 298 27 30
www.fullsix.es

info@fullsix.es

Fibonad

Mario Torija, CMO

mtorija@fibonad.com

C/ Quintana 2, 2ay 3a planta. 28008 Madrid
Tel.: +34 676 97 13 45

info@fibonad.com

www.fibonad.com

Good Rebels

C/ Eloy Gonzalo 27, 28010 Madrid
Tel.: +34 646 88 85 57
www.goodrebels.com
alba.burillo@goodrebels.com

Google Spain

Torre Picasso, Plaza Pablo Ruiz Picasso 1. 28020
Madrid

Tel.:+34 917 48 66 40

www.google.es

Havas Media

Calle de Maria de Molina, 54, 28006 Madrid
Tel.: +34 914 56 90 90
https://havasmedia.com/

1 hayas &

Infinia

Avda. de la Industria 6, 2° Planta, Oficina 6-B. 28108
Alcobendas, Madrid.

Tel.:+34 913 62 39 86

infinia@infiniamobile.com
http://www.infiniamobile.com

[

INFINIA E-
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In Media Studio Comunicacion

Plaza de Carlos Trias Bertran 7, planta 0.
28020 Madrid

Tel.: +34 91 662 10 06
info@inmediastudio.com
http://inmediastudio.com/es

Iphonedroid

C/ Casas de Miravete 24 A, planta 4% oficina 1.
28031 Madrid

Tel.:+34 91 173 23 46
isolis@iphonedroid.com
www.iphonedroid.com

Kwanko

Luis Rubiao (Country Manager Kwanko Spain)
Paseo de la Castellana, 43, (ofic 06-120)
28046 Madrid

Tel.: +34 91 008 61 00
luis.rubiao@kwanko.com
https://www.kwanko.com/en/

Mediacore

C/Alcald 21, 12° D,

28014 Madrid

Tel.: +34 91 825 20 00
contacto@mediacore.es
www.mediacore-solutions.es

Mindshare

C/ Norias 92,Majadahonda,

28221 Madrid

Tel.:+34 91 740 35 00
Beatriz.delgado@mindshareworld.com
Mercedes.padrino@mindshareworld.com
www.mindshare.es

Oath

Paseo de la Castellana 95, Planta 14
28046 Madrid
informacion@oath.com
https://www.oath.com/es
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Ogury

Calle Edgar Neville, 28020 Madrid
Tel.: +34 620 94 86 01
https://www.ogury.com

OMD

C/Mesena ,22, 28033 Madrid
Tel.: +34 917 89 00 09
Lucia.Gayo@omd.com
http://www.omd.com

Relevant Traffic Media

Paseo de la Castellana, 86 - 7* planta, 28046 Madrid
Tel.:+34 917 02 59 61

relevant@relevanttraffic.com
www.relevanttraffic.com

S4m

contact@s4m.io
http://www.s4m.io

Scanbuy

Segio Ferndndez Tejada,

Dtor General Scanbuy Spain

Tel.: +34 91 794 20 60/ +34 616 396 101
www.scanbuy.com

@sfdtejada
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Shower Thinking

Tino del Pozo, Director desarrollo negocio.
C/ Juan de Mena 19, bajo derecha.

28014 Madrid

Tel.:+34 629 61 32 11
tino@showerthinking.com

Smart ad server

Calle Conde de Penalver, 38, Madrid.
Tel.: +34 91 309 57 29
jmalvarez@smartadserver.com
www.smartadserver.es

Smartme Analytics

C/ San Graciano 1,

28026 Madrid

Tel.: +34 91 109 48 88
contact@smartmeanalytics.com
http://www.smartmeanalytics.com/

Sr Burns

C/ Marqués de Ahumada, N°7, planta 4
28028 Madrid

Tel.:+34 91 758 66 89
alaparato@srburns.es

www.srburns.es

T20 Media

Calle General Ramirez de Madrid 8, 3* planta,
28020, Madrid

Tel.: +34 915 35 80 66
comunicaciones@t2omedia.com
www.t2omedia.com

Tap Tap
Paseo de la Castellana 111, 1% planta, 28046 Madrid

Tel.: 434911 01 10 01
http://www.taptapnetworks.com
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Two

Miguel Angel Blanco, Director
mblanco@thisistwo.com

Madrid: Camino de la Zarzuela 21, 28023
Las Palmas de Gran Canaria:

C/ Lomo la Plana 20, 35019

Tel.:+34 928 001 700/ +34 620 217 751
info@thisistwo.com

www.thisistwo.com

Tu Banner

Produccion y desarrollo de piezas digitales "Banners
Calle Velazquez, 92,1 Izquierda,

28006. Madrid, Espana.

Tel.: +34 91 771 41 21

www.tu-banner.com

The Trade Desk

Paseo de la Castellana 77, 28046 Madrid
Tel.: +34 910 60 23 93
natalia.papiol@thetradedesk.com
https://www.thetradedesk.com/

@ (aboace

Ymedia Vizeum

Madrid: Paseo de la Castellana 83-85,
28046 Madrid

Tel.: +34 91 563 16 46

Barcelona: Avinguda Diagonal, 601 08028,
Barcelona

Tel.: +34 933 654 400

info@ymedia.es

www.ymedia.es

Wavemaker

Calle Las Norias, 92, 28221, Majadahonda,
Madrid.

Tel.: +34 91 709 25 00
spain@wmglobal.com
www.wavemakerglobal.com
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