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  Introducción


  El nacimiento de las tabletas digitales permite un uso más completo del dispositivo móvil, ya que aúna las funcionalidades de un ordenador con la ligereza y la autonomía de un teléfono, pero con un nuevo concepto de ergonomía que marca la diferencia. Su pantalla de mayor tamaño y definición hace que sea un soporte mucho más visual y atractivo para los contenidos publicitarios al permitir una gran calidad de imagen y un color mucho más nítido. Y, obviamente, la interactividad supone un valor añadido adicional. Por todo ello, en los últimos años se ha generado entre los publicistas y anunciantes un interés creciente por las capacidades de estos nuevos soportes digitales como medios de difusión publicitaria.


  El Interactive Advertising Bureau (IAB) ha comprendido la importancia y ha definido el término de tabvertising como la publicidad digital creada para tabletas. Bajo esta etiqueta, se pretenden definir una serie de estándares y denominaciones de formatos en la publicidad digital que puedan ser aceptados por los anunciantes.


  Las múltiples posibilidades técnicas y de experimentación que pueden darse en estos dispositivos permiten enriquecer el mensaje publicitario y aumentar así su atractivo de cara al consumidor. También permiten al usuario interactuar, construir y difundir su propia imagen de las marcas y anunciantes. El cambio conceptual y de funcionalidad que suponen implica un nuevo concepto de diseño en lo que al desarrollo de aplicaciones se refiere. No obstante, el impacto y el alcance que ofrecen a los anunciantes dichos dispositivos están todavía por ver. Muchas marcas no han realizado acciones en estos soportes quizá por el desconocimiento de los beneficios de estas o por la dificultad en el diseño y el desarrollo de la aplicación más adecuada para su contenido publicitario. Otras han creado ya aplicaciones con un concepto de partida similar al de la web o el móvil, pero este punto de origen no siempre es el más indicado.


  La novedad de estos dispositivos y de sus posibilidades de interactividad hace pertinente una publicación que oriente al anunciante en la elección del formato y la estrategia para tableta digital más adecuada.


  La finalidad de este libro es la de exponer los principales formatos publicitarios en tabletas digitales, así como las estrategias que están siguiendo las grandes marcas en estos dispositivos. También se pretende destacar algunos desarrollos novedosos en diseño y usabilidad y las estrategias que tienen más en cuenta las funcionalidades completas de la tableta o su uso específico entre el usuario.


  Capítulo I


  Las tabletas digitales como soportes publicitarios


  En las últimas décadas los medios digitales han revolucionado las formas de comunicación social e interpersonal, generando fórmulas publicitarias cada vez más eficaces. El boom de las nuevas tecnologías hace posible la percepción del «empequeñecimiento del mundo» y la eliminación de los lugares físicos como barreras. La consecuencia es un cambio en el modo, la forma y la percepción de la comunicación que afecta a la creación y la difusión de contenidos audiovisuales y publicitarios. La convergencia con los medios móviles hace necesaria una redefinición de esa esfera espacial y temporal, creando modelos que integren actividades comunicativas en esas nuevas formas de transmisión.


  Los dispositivos móviles, diseñados para ser cada vez más pequeños, rápidos o ligeros, con mayor autonomía y preparados para la comunicación inalámbrica, son también medios de convergencia donde las nuevas tecnologías mezclan lo interpersonal con el entretenimiento y otro tipo de utilidades que puedan ser llevadas a cabo de forma inmediata en cualquier lugar en que el usuario se encuentre. En España la banda ancha móvil ya ha superado en casi 14 millones de líneas a la banda ancha fija. El número de aplicaciones para móviles ha crecido un 140 % en 2012 y los españoles descargamos en ese año 2,7 millones de apps al día (Fundación Telefónica, 2012). La posibilidad de conectarse a internet desde casi cualquier parte del mundo hace factible la emisión de contenidos publicitarios personalizados y exclusivos, interactivos, y con capacidad de retorno para el usuario.


  Lo que se denominó «la revolución móvil» ha influido en que los usuarios se conecten desde cualquier lugar, lo que afecta a su modo de vida. En este contexto se presentaron las tablets o tabletas digitales en 2010, y desde entonces han conseguido abrirse un hueco en el mercado y en la mente de los potenciales consumidores.


  Nadie duda ya de las capacidades de difusión publicitaria de estos dispositivos, pero muchos anunciantes no conocen todavía la estrategia a seguir en un soporte lleno de posibilidades.


  1. La revolución digital de la tableta


  El nacimiento de las tabletas digitales permite usos complejos, ya que aúna las funcionalidades de un ordenador con la ligereza y autonomía de un teléfono, aportando un nuevo concepto de ergonomía. Las tabletas se presentan como dispositivos intermedios entre el PC y el smartphone pero combinan las mejores cualidades de ambos. Del PC adoptan rasgos como la vida de la batería, la pantalla más grande o un hardware más potente, mientras que del smartphone heredan la facilidad de manejo, la oportunidad de personalización y la interfaz táctil, además de su inmediatez de uso y la movilidad. Sin embargo, el tamaño de las tabletas y su peso las hacen diferentes de otros dispositivos.


  Entre las ventajas que ayudan a la compra de este soporte móvil están las ligadas a la comodidad de manejo, la facilidad de transporte y la accesibilidad, características que comparte con el smartphone. Emerge, por tanto, una nueva categoría de producto en el mercado que difiere de las existentes y que supone un nuevo modo de interacción dispositivo-usuario que afecta sensiblemente a las estrategias publicitarias actuales y que el anunciante debe tener en cuenta.


  La mayoría de estos terminales, independientemente de la marca, cuentan con una serie de características comunes:


  
    	Bajo peso, lo que permite llevarlo siempre consigo de forma más cómoda que un ordenador personal.


    	Tamaño medio de 6 a 10 pulgadas, muy aceptable para contenidos audiovisuales de buena calidad.


    	Conexión sin cable a internet (vía wifi o 3G). Las tabletas digitales han revolucionado la ergonomía de uso de los dispositivos móviles, ya que no necesitan componentes periféricos como teclados o ratones. Tampoco tienen ataduras de cables, lo que permite al usuario adoptar una postura más relajada que suele incrementar las horas de navegación.


    	Pantalla de alta resolución y táctil. Su mayor tamaño y definición hacen que sea un soporte mucho más visual y atractivo para los contenidos publicitarios, al permitir una buena definición de imagen y un color mucho más nítido. La pantalla táctil permite interactuar con el dispositivo y recibir una respuesta rápida en la navegación.


    	Posibilidad de descargar aplicaciones (gratuitas o de pago). El sistema operativo y sus funcionalidades son las que le otorgan al dispositivo su valor.


    	Alta autonomía, dado que su consumo energético es mínimo y permite su uso durante 6-8 horas sin necesidad de recarga.


    	Navegación sencilla, intuitiva y completamente táctil. Eso las hace más agradables que los teléfonos móviles, ya que están pensadas para un usuario medio sin especiales conocimientos tecnológicos. Esto condiciona el tipo de aplicaciones que se desarrollan para el dispositivo, especialmente si se tiene en cuenta que los principales fabricantes han publicado también las recomendaciones para el correcto diseño de estas, tratando de facilitar al máximo la usabilidad y la navegación.

  


  En suma, todo esto plantea desafíos a los modelos tradicionales de comunicación publicitaria, y demanda otros que muestren un mejor rendimiento en ese entorno y, por tanto, una mayor eficacia publicitaria. No se trata de otorgarle nuevas funcionalidades al dispositivo, sino de aprovechar publicitariamente al máximo las ya existentes. Los anunciantes han de ser conscientes de los diferentes modos de interacción que el usuario adopta con la tableta para realizar un planteamiento de campaña adecuado. Las posibilidades técnicas y de experimentación que pueden darse en estos soportes móviles permiten enriquecer el mensaje publicitario y aumentar así su atractivo de cara al consumidor.


  Este cambio conceptual supone también un nuevo diseño en lo que a aplicaciones se refiere. En la interacción del usuario con la app parte de la pantalla queda oculta por la mano y los fabricantes recomiendan que los botones tengan un tamaño mínimo de 29 píxeles. Los niveles del mapa de navegación deben ser mucho más sencillos que los de una web. En una tableta el número de columnas es inferior al de la web, ya que en vertical el ancho de línea ha de ser más corto. Las tipografías provocan problemas de tamaño de punto debido a la gran resolución de las pantallas. Y la variedad de tamaños de pantalla hace que se deban tener en cuenta las adaptaciones en resolución y usabilidad para que no se pierda la filosofía del diseño original de la aplicación... Son cambios de concepto que afectan al diseño y que difieren de lo hecho hasta ahora para web y otros medios digitales.


  Pero antes de todo esto el anunciante deberá conocer la estrategia de uso de la tableta que le servirá para conseguir el engagement1 buscado: que el usuario la descargue, la use y la comparta.


  1.1. El mercado de las apps y las tabletas


  Lo más llamativo del mercado de estos dispositivos ha sido su fuerte expansión, teniendo en cuenta que era prácticamente inexistente en 2010. La penetración de las tabletas en España en el año 2011 era muy limitada y estaba considerada como una opción minoritaria, exclusiva de los early adopters2. En cambio, en 2012 las ventas de tabletas en España se incrementaron un 15 % respecto a las del año anterior (IAB, 2012). En apenas un año, el número de tabletas y de usuarios casi se triplicó.


  A pesar de que el acceso a Internet a través del portátil sigue siendo frecuente en los segmentos de la población de mayor edad, es mucho mayor entre los más jóvenes (Fundación Telefónica, 2012). Este hecho ha afectado a la adopción de la tableta como herramienta para acceder a la Red.


  El abaratamiento del hardware y el desarrollo de sistemas operativos diferentes del iOS de Apple multiplicaron el número de dispositivos que, previsiblemente, dejarán fuera de mercado en breve a los netbooks e incluso a los e-readers (Fundación Telefónica, 2012). El usuario always on, el que está permanentemente conectado a internet, crece de manera exponencial gracias a los móviles (smartphones especialmente) y ello supone también una oportunidad para el anunciante. Por el momento, las previsiones indican que en 2015 se venderán más tabletas que ordenadores portátiles (Fundación Telefónica, 2012).


  Sin embargo, el elevado precio de estas puede ser considerado una barrera para su adquisición. El público no lo estima un elemento necesario e imprescindible, sino más bien de lujo, por lo que su adopción puede ser más lenta hasta que se normalice su compra. Se prevé que en 2014 se venderán en todo el mundo 208 millones de tabletas y el 72 % de los propietarios de ellas realizará compras desde sus dispositivos semanalmente. Este público se convertirá en un tremendo atractivo para anunciantes y marcas.


  La compra del dispositivo y la selección de este para una determinada estrategia publicitaria no dependen solo del precio del soporte, sino también del sistema operativo y del market de este. Los grandes distribuidores de aplicaciones son el App Store de Apple y el Play de Google. A pesar de que, en origen, el Store de Apple tuvo en su escaparate un mayor número de aplicaciones, en la actualidad, el volumen de apps se ha multiplicado en el de Android. Las limitaciones que Apple impone a los desarrolladores para subir y vender su software en los dispositivos de la compañía, junto con el gran número de móviles que cuentan con el sistema operativo Android, hace que muchos desarrolladores duden sobre la plataforma a elegir, pese a la soberanía del iPad en el mercado de las tabletas.


  Apple ofrece un sistema operativo controlado, que favorece el desarrollo de aplicaciones con un mínimo de calidad pero limita la creatividad a la hora de programar. Las apps pueden ser rechazadas por no cumplir determinados estándares, y el Store no ofrece apenas resultados o datos estadísticos de las descargas de la aplicación. Además, Apple mantiene un férreo control sobre qué aplicaciones se venden y cuáles no, impidiendo la publicación de cierto tipo de contenidos. Eso sí, sus recomendaciones de apps suelen ser muy eficaces, ya que este control hace que sus usuarios confíen mucho en las sugerencias de la marca.


  Android, por su parte, ha apostado por una filosofía distinta. El hecho de que la programación para Android se basase en Java ayudó a que muchos programadores que ya elaboraban sus contenidos en este lenguaje, probasen con la creación de aplicaciones para smartphones y tabletas. Esto favoreció la multiplicación de apps para Android, aunque una buena parte eran de mala calidad, no funcionaban adecuadamente, o eran virus o aplicaciones de phishing. Por ello, aunque de entrada Google no cobraba a sus desarrolladores, ha empezado a hacerlo, lo que ha supuesto un primer filtro que evita este tipo de problemas. Además, Google ha vinculado sus cuentas de Gmail y los perfiles de Google+ a los dispositivos móviles de los usuarios, con lo que la gestión de archivos «en la nube», compartir calendarios y descargar o borrar aplicaciones es mucho más sencillo.


  Ambos market hacen recomendaciones a sus usuarios, y gestionan las aplicaciones por categorías, pero uno de los grandes problemas con los que se topan los desarrolladores de Android es la gran fragmentación de su mercado. De entrada, el sistema operativo está instalado en un número mayor de dispositivos, lo que implica una gran variedad de tamaños de pantalla, resoluciones, tarjetas gráficas, calidades de cámaras... También hay una gran variedad y un mayor número de usuarios, así como una mayor fragmentación del target3. Las limitaciones que impone Apple con su sistema operativo hacen que, sin embargo, un mayor número de usuarios de este actualice las versiones de forma más rápida que en el caso de los de Android, reduciendo así la fragmentación.


  Junto a los mercados de Android y Apple, Microsoft ofrece las aplicaciones de terceros en el Windows Marketplace y Blackberry lo hace con el App World. Nokia utiliza el Ovi Store para difundir las aplicaciones de sus desarrolladores y Amazon el Appstore.


  Desde que Apple abrió su App Store en el verano de 2008 hasta 2013, la tienda online ha registrado más de 250.000 millones de descargas4. Según el departamento de Medios de Apple España ofrece un catálogo de 700.000 aplicaciones distintas, distribuidas en 24 categorías; 275.000 de ellas están optimizadas para el iPad.


  Tanto para iPhone como para iPad, la mayor cantidad de actualizaciones de apps se hace a mediados de semana (miércoles y jueves fundamentalmente), mientras que durante el fin de semana y el lunes hay comparativamente menos updates disponibles5.


  1.2. El iPad


  La tableta más vendida hasta 2012 es el iPad de Apple. Su lanzamiento marcó un hito en la historia de la tecnología y revolucionó el mercado de los dispositivos móviles. Cuando Steve Jobs presentó el iPad, el 27 de enero de 2010, revistió el producto con un aura casi fantástica. El usuario, tal como relataba Jobs, viviría una experiencia increíble, íntima y divertida. El dispositivo permitiría navegar por la web, enviar correos, compartir fotos, ver vídeos, escuchar música, jugar y leer prensa o libros electrónicos. No era el primer dispositivo que ofrecía estas prestaciones. Empresas como Archos (www.archos.com) distribuyeron tabletas similares mucho antes e incluso el iPod Touch permitía funcionalidades semejantes, pero esta vez la estrategia de marketing de Apple fue más contundente y por ello resultó ser la que por fin aceptó el mercado.


  El iPad se posicionó como un dispositivo intermedio entre el iPhone y el MacBook, porque cubría el espacio entre un smartphone y un ordenador portátil y unía las prestaciones de ambos en un único terminal. Al igual que había pasado con el iPhone, la demanda superó a la oferta y a los 28 días de haber comenzado las ventas, Apple había superado el millón de unidades vendidas. Un mes más tarde alcanzaba los dos millones de dispositivos vendidos en el mercado.


  En el año 2012 se presentó el iPad de cuarta generación, visiblemente mejorado respecto a los modelos anteriores (pantalla Retina de 9,7 pulgadas, nuevo chip A6X diseñado por Apple, cámara FaceTime HD y rendimiento inalámbrico ultrarrápido). El lanzamiento del iPad Mini supuso también un hito, ya que su menor tamaño y precio lo convirtieron en estrella de ventas de las navidades de 2012. El iPad mini incluye una pantalla Multi-Touch de 7,9 pulgadas, cámaras FaceTime HD e iSight, conexión inalámbrica ultrarrápida y una autonomía de 10 horas.

OEBPS/Images/logoUOC.jpg
ﬁ]l EDITORIALUOC
-





OEBPS/Images/COBERTA_tabvertising.jpg
COMUNICACION

ANTONIO SANJUAN PEREZ
NATALIA QUINTAS FROUFE
SANDRA MARTINEZ COSTA

TABVERTISING

FORMATOS Y ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS EN TABLETAS

[

S eoronacvoc





