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RESUMEN:

El articulo presenta una parte de los resultados de una investigacion realizada en 2008 donde se describen y
analizan actores, contenidos y tendencias del marketing movil en Catalufia. El marketing movil estd transformando
las formas de comunicacion publicitaria, ya que, al tratarse de un medio de comunicacion unipersonal, directo e
interactivo y gozar de una alta implantacion en el mercado, hace que sea un instrumento especialmente atractivo
para realizar muchos tipos de acciones de marketing. La investigacion traza un primer mapa de la situacion,
propone una serie de categorias de analisis y futuras tendencias y sienta las bases para futuros estudios mas
especificos sobre marketing movil.
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ABSTRACT: This article presents a part of the results of a research carried out in 2008 to identify the actors,
contents and tendencies of mobile marketing produced in Catalonia. Mobile marketing is changing different
aspects of advertising, because a mobile telephone is a personal device that permits direct and interactive
communication and which a very large proportion of the public uses, it is an especially attractive vehicle to carry
out marketing. The research draws a situation map, proposes a series of analytical categories and tendencies and
opens the field for more specific analysis of mobile marketing in Catalonia in the future.
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Introduccion

La llegada de la World Wide Web en la primera mitad de los afios noventa signifi-
¢6 un cambio tan profundo en el ecosistema de medios que hoy, casi veinte afios des-
pués, todavia no ha llegado a alcanzar un nuevo punto de equilibrio. En poco menos de
una década la web remodeld los «viejos medios» y transformo diferentes aspectos de la
vida social, desde la economia hasta la politica, pasando por la educacion, la publici-
dad, la cultura y el arte (Castells, 1996, 1997, 1998, 2001). De la misma manera, la
web ha impuesto nuevos desafios a los estudios tradicionales de la comunicacion de
masas. Casi un siglo de teorias de los medios masivos —fundadas en la logica del
broadcasting— sufrieron una conmocion desde la llegada de unos medios interactivos
donde convergen otros medios, formatos y lenguajes (Scolari, 2008). Cuando los nue-
VoS procesos recién comenzaban a entrar en la agenda de los investigadores, y los efec-
tos de la web todavia no habian concluido, un nuevo medio comienza a abrirse paso en
el ecosistema de la comunicacion: los dispositivos moviles.

Hoy se puede decir que la digitalizacion de los procesos de produccion y distribu-
cion de contenidos y la difusion global de la red fueron soélo la primera fase de una
evolucion mucho mas extensa y compleja. La segunda fase del proceso de digitaliza-
cion de la comunicacion comienza con dos tendencias muy nitidas:

e El modelo tradicional de los medios de comunicacién —basado en el concepto
de «difusion» (one-to-many)— entra en crisis por la aparicion de nuevas logicas
colaborativas (many-to-many) (O’Reilly, 2005; Cobo Romani y Pardo Ku-
klinski, 2007).

o La difusion de dispositivos portatiles con capacidad de entrar en la red como
terminales y de recibir/transmitir todo tipo de contenido digital abre las puertas
de la llamada mobile Internet (Steimbock, 2003, 2005).

A partir de los aflos noventa el teléfono mévil ha sufrido una transicion notable en su
proceso evolutivo: ha dejado de ser un instrumento para la comunicacion interpersonal al
alcance de una élite de profesionales para convertirse en un producto multifuncional de
masas que se integra a la red como un terminal mas. Los dispositivos méviles constituyen
una nueva y atractiva herramienta publicitaria ampliamente difundida entre el publico.

El presente articulo se divide en cinco secciones. En la primera, realizamos una in-
troduccion a la comunicacion mévil. En la segunda se describen los objetivos del estu-
dio realizado y la metodologia aplicada. La tercera seccion del articulo se focaliza en
los actores y los contenidos para marketing movil producidos en Catalufia. La cuarta
seccion esta dedicada a las tendencias del sector, mientras que en la Gltima seccion se
presentan las conclusiones de la investigacion.

1. El nacimiento de un nuevo medio de comunicacion
Gracias a los avances tecnologicos, los moéviles incorporan cada vez mas funcio-

nes, desde camara fotografica hasta reproductor de musica, navegador web o minicon-
sola de videojuegos. De ser un dispositivo de comunicacion one-to-one, el teléfono ha
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adoptado nuevas formas ya experimentadas en la web (one-to-many, many-to-many,
etc.). Los dispositivos modviles de tercera generacion integran diferentes modalidades
de comunicacion, desde las mas masivas y publicas (recepcion televisiva) hasta las mas
personalizadas (intercambio de SMS). Entre ambas modalidades existe un amplio es-
pectro de formas posibles de comunicacion e intercambio que ninglin otro dispositivo
tecnologico ofrece de manera integrada. En cierta forma, la nueva generacion de dispo-
sitivos moviles esta mas cerca de los ordenadores portatiles que de los teléfonos tradi-
cionales; por este motivo, también se los podria considerar un metadispositivo (Aguado
y Martinez, 2006) o un metamedium, un concepto utilizado en su momento por algu-
nos investigadores para definir la web (Colombo, 1996). Esta confluencia de propieda-
des y funciones permite que en los teléfonos moviles se dé:

e Ubicuidad y portabilidad (comunicacion anywhere, anytime)

e Convergencia de funciones, medios y lenguajes (metamedium)

e Integracion de modelos comunicativos (broadcasting, unicasting, multicas-

ting, etc.)

e Bidireccionalidad (consumo/produccion de contenidos)

e Contenidos y servicios disefiados en funcion de la localizacion.

Esto convierte al mévil en una herramienta nueva, con un gran atractivo comercial
y publicitario. Seglin los estudios difundidos por la International Telecommunications
Union (ITU), en 2008 habia mas de 4.000 millones de teléfonos moéviles en el mundo
(en el afno 2000 esa cifra era de s6lo 800.000), esto es, una penetracion en el mercado
del 61% (ITU, 2007, 2008). Respecto a la situacion en Espaiia, en el afio 2008 existian
algo mas de 50 millones de lineas de telefonia movil incluyendo las lineas asociadas a
maquinas (+ 6,2% respecto a abril 2007). Respecto a las cifras de penetracion por cada
100 habitantes, si la telefonia fija alcanza el 44,5%, la telefonia movil la supera am-
pliamente con el 109,1% (CMT, 2008). Ningun otro medio o dispositivo de comunica-
cion alcanza ese nivel de penetracion en la sociedad.

Todas las empresas espafiolas involucradas en el sector, desde los operadores de te-
lecomunicaciones hasta los productores de contenidos, consideran el marketing movil
como un sector interesante donde invertir para facilitar el desarrollo de sus negocios
(GAPTEL, 2006; Fundacion Telefonica, 2007; Reding, 2006). En este contexto de
gran dinamismo a escala global, la ciudad de Barcelona se ha convertido en un lugar de
gran relevancia. La realizacion por cuarto afio consecutivo (2006-2009) del Mobile
World Congress (ex 3GSM World Congress) ha favorecido la visibilidad publica de
muchas empresas locales y su integracion en proyectos y redes internacionales.

Si miramos hacia atras, vemos que las primeras pruebas de telefonia moévil en Es-
pafia fueron realizadas por Telefonica utilizando el sistema GSM durante la celebra-
cion de la Exposicion Universal de Sevilla y las Olimpiadas de Barcelona (1992). El
primer servicio comercial basado en la tecnologia digital llegaria tres afios mas tarde
con la aparicion de Movistar. En 1996 la empresa lanza su primer sistema de tarjetas de
pre-pago (Movistar Prepago) y un afio mas tarde lo extiende con Movistar Activa a la
tarjeta recargable. En el afio 2000 Telefonica Movistar obtiene la licencia para operar
en UMTS (3G) —la cual sera operativa a partir del afio 2004 con las videollamadas— y
en los afios sucesivos lanzara comercialmente el servicio GPRS (2,5G) e incorporara el
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envio de mensajes MMS®. Este proceso de incorporaciéon de nuevos contenidos y ser-
vicios se acrecentd con la inauguracion del portal E-mocion, que permite el acceso a
contenidos producidos por mas de 250 proveedores y distribuidos en secciones como
Novedades, Portales WAP’, Juegos, Noticias, Banca-Bolsa, Ocio, Tiendas, Tablones,
Viajes y Guias y Canales, etc.®

El principal contrapunto comercial de Telefonica Moéviles ha sido Vodafone, el
mayor operador mévil del mundo. En 1994 esta empresa hizo su entrada en el mercado
espafiol a través del consorcio formado por Airtel-Sistelcom—Reditel. El nuevo actor,
llamado Airtel Movil, obtuvo en 1995 la concesion para prestar servicios GSM, alcan-
zando el millon de clientes en octubre de 1997. En el 2002 la empresa, ya integrada al
grupo britanico Vodafone y reconvertida como Vodafone Espafia, lanza Vodmail, el
primer servicio de mensajeria unificada de Espafia, y se presenta Vodafone Live!, un
portal de contenidos multimedia que incluye television, videojuegos, musica, etc. Al
igual que Movistar, en el 2004 Vodafone incorpora los primeros servicios 3G (UMTS),
al mismo tiempo que Vodafone Life! sigue sumando nuevos servicios y contenidos
hasta alcanzar 60 canales televisivos (julio del 2008).

Los otros dos operadores con red propia —pero de menor importancia si se compa-
ran con Movistar o Vodafone— son Orange Espafia y Yoigo. A estas empresas se su-
man los operadores virtuales que no cuentan con red propia, por ejemplo BT Movil,
Carrefour Movil, Dia Moévil, E-Plus, Eroski Moévil, Euskaltel Movil, Happy Movil,
Lebara, Sweno, Telecable, Masmovil, etc. Si bien la presencia del ex-monopolio ptbli-
co sigue haciéndose sentir, la apertura del mercado de la telefonia movil en la segunda
mitad de la década del noventa contribuy6 a la diversificacion de los servicios y al
dinamismo econdmico del sector.

2. Objetivo del estudio, lineas de investigacion actuales y metodologia

2.1. Objetivo del estudio y lineas de investigacion actuales

El objetivo general de la investigacion fue analizar la situacion general de la comu-
nicacion movil en Catalufa. En este articulo nos limitaremos a presentar y analizar los
resultados obtenidos en el sector del marketing moévil ;Qué entendemos por marketing
movil? El marketing moévil se define como el uso de las plataformas moviles para men-
sajeria (SMS, MMS, etc.), la descarga de aplicaciones (por ejemplo un videojuego) o la

6 El MMS (Multimedia Message Service) es un estandar que permite la transmision en tiempo no real de

contenidos multimedia, como imagenes, audio, video clips, etc.

La tecnologia WAP (Wireless Application Protocol) hace posible el acceso al correo electronico y a
paginas web de texto a través de los teléfonos moviles y otros dispositivos. Al no incluir los graficos y las anima-
ciones propios de las paginas web, se utiliza para enviar informaciones breves, noticias, correos, etc.

Para una historia completa de Telefonica de Espaiia consultar:

http..//www.telefonica.es/acercadetelefonica/esp/1 descripcion/cronologiahistoria/historia.shtml
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navegacion en la web con el objetivo de desarrollar acciones de comunicacion promo-
cional interactiva.’

La tecnologia movil es sumamente compleja y se presenta como el resultado de un
proceso evolutivo que ya lleva varias décadas; en ella coinciden infinidad de lineas de desa-
rrollo, desde el software y hardware especifico hasta las investigaciones sobre las teleco-
municaciones, la transmision de sefiales o el perfeccionamiento de los formatos de compre-
sion de datos. Durante el estudio bibliografico realizado en la primera fase de la
investigacion se obvio la enorme masa de estudios de corte técnico que se expresa en miles
de articulos cientificos, comunicaciones y libros dedicados a las tecnologias inalambricas
para focalizar la mirada en los trabajos més cercanos a los estudios de comunicacién.'

El reto de los dispositivos portatiles de comunicacion obliga a abrir nuevas lineas
de investigacion en sintonia con la nueva ecologia mediatica que emerge en el contexto
de una sociedad globalizada. Las conferencias anuales de la International Communica-
tion Association (ICA), quiza el principal evento cientifico internacional de este cam-
po, ya incorporaron la tematica de la comunicacion movil en sus mesas redondas y
grupos de trabajo. Cada dia aumenta la produccion de comunicaciones, libros y articu-
los sobre la mobile communication y el mobile marketing, sobre todo en los Estados
Unidos, Europa del Norte y Asia. Si se toma en cuenta el impacto de la comunicacion
movil en la vida social —sobre todo en las nuevas generaciones—, la creciente oferta de
servicios y contenidos para estos dispositivos y el dinamismo de este sector de la eco-
nomia, el retraso del mundo académico espafiol es manifiesto.

El mapa que se propone en esta investigacion —que integra aspectos empresariales
y de contenido— puede ser considerado un primer acercamiento a un espacio econoémi-
co, social y comunicacional muy dinamico y en plena transformacion. El trabajo, en
otras palabras, se presenta como una vision micro de un territorio que otros investiga-
dores como Steinbock (2003, 2005) han mapeado de manera macro a nivel global.

2.2. Metodologia

Para la investigacion se desarroll6 un trabajo empirico primario —de tipo explorato-
rio y cualitativo— que permitiese recoger directamente informacion del sector. El pri-
mer objetivo del equipo de investigacion fue identificar a los actores que pudieran ac-
tuar de fuentes de datos fiables para profundizar en un segundo momento los
contenidos y tendencias del sector.

Se entiende por actor todos los sujetos (individuales o colectivos) de tipo economi-
co, politico, juridico o social que participan directa o indirectamente en la comunica-
cion movil. Entre los actores econdmicos se podrian mencionar a los operadores de
telecomunicaciones, las empresas que producen contenidos o las agencias de publici-
dad, mientras que los 6rganos supraestatales, estatales y autonémicos que regulan el

? Para una descripcion del origen y situacion mundial del mobile marketing, consultar Steinbock, 2005

(capitulo 8).
10 Para una sintesis general del estado de las investigaciones sobre la mComunicacion a nivel mundial,
consultar Scolari et al., 2008.
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funcionamiento del mercado movil y fijan las politicas del sector entran en la categoria
juridica y politica.

Se entiende por contenido cualquier producto textual —lingtiistico, iconico, audiovi-
sual o interactivo— que se distribuye o intercambia por medio de un dispositivo mévil.
Los contenidos pueden clasificarse de diferentes maneras. Si se sigue una taxonomia
basada en los géneros, se podra hablar de contenidos periodisticos, educativos, lidicos,
publicitarios, etc.

Durante la investigacion se fue perfilando una segunda clasificacion basada en el
grado de adaptacion del contenido al dispositivo movil; en este caso, se pueden identi-
ficar tres tipos de contenidos: especificos (producidos para dispositivos moviles), adap-
tados (producidos para otros medios y adaptados a los dispositivos méviles) o no adap-
tados (producidos para otros medios y no adaptados a los dispositivos méviles). En la
investigacion se encontraron sobre todo empresas que producian contenidos especifi-
cos o adaptados para dispositivos moviles.

Se parti6 de un listado de 84 empresas, entre las cuales se hallaban los referentes mas
destacados de la produccion catalana de contenidos y servicios en diferentes areas.

El muestreo realizado para la seleccion de los entrevistados combind elementos de
las modalidades del muestreo por cuotas y del de bola de nieve, ambos no probabilisti-
cos. El tamafo de la muestra, que finalmente fue de 23 entrevistados, estuvo determi-
nado por el tipo de contenido producido. Aproximadamente un tercio de la muestra
estaba formado por empresarios que trabajaban exclusivamente con contenido publici-
tario. Las empresas entrevistadas que trabajaban con contenidos publicitarios y servi-
cios de marketing fueron: Ubiqua, Frog Mobile Services, Tempos 21, Mobbiz Com-
munication, CPM Telecom Publitono, AdsMedia y Daem Interactive.

Respecto a los sujetos entrevistados, el requisito fue que ocupasen el cargo de
maxima responsabilidad en lo que a la produccion de los contenidos se refiere.

El estudio se nutri6 de informacion subjetiva, obtenida de los actores expertos del sec-
tor, sus opiniones, experiencias y expectativas, mediante la combinacion de modos estruc-
turados y semiestructurados de entrevista en un solo cuestionario que integraba diferentes
aspectos (preguntas abiertas, preguntas cerradas y datos objetivables sobre las empresas).

El proceso de andlisis se basé en el cruce entre sectores productivos y categorias
analiticas para poder trazar descripciones transversales sobre la totalidad del sector.
Esto permitié ver el comportamiento de esas categorias mas alla de las especialidades
productivas. Este proceso de informacion se complementd con un exhaustivo estudio
de fuentes bibliograficas, estadisticas e informaciones de publicaciones especializadas.

En este articulo se respetan los requerimientos de confidencialidad de algunos en-
trevistados respecto a los proyectos y clientes de las empresas.

3. El marketing mévil en Cataluiia
Como ya se menciono, segun la Comisioén del Mercado de las Telecomunicacio-

nes, en abril de 2008 habia en Espafia mas de 50 millones de terminales; los usuarios
cambian de mévil cada 20 meses 0 menos, el 93% de los moviles son compatibles con
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tecnologia WAP, el 80% incorpora Bluetooth y el 40% ya tiene tarjeta de memoria. El
dinamismo y aceleracion que vive el sector se realimenta con la llegada permanente al
mercado de nuevos modelos.

Entre las caracteristicas principales del marketing movil se pueden mencionar la
capacidad de integrar formatos de marketing on-line y off-line —lo que permite crear un
entorno global de relaciones con el cliente— y la universalidad de un medio con una
altisima audiencia que cubre todos los sectores sociales, franjas de edad y espacios
geograficos. Al igual que otros entornos digitales como la web, en el medio mévil todo
es medible: cualquier actividad realizada a través del dispositivo es controlada y verifi-
cada, lo que permite saber el coste por impacto, el coste por respuesta o el coste por
conversion de una manera rapida y concreta. Actualmente se vive un momento donde
se comienza a utilizar el marketing moévil como parte de las campafias publicitarias
pero aun se encuentra en un estado inmaduro, ya que todavia no se aprovechan todas
las posibilidades que ofrece.

El marketing movil se integra a las campafias publicitarias tradicionales y que fa-
vorece la fidelizacion del cliente, aumenta la imagen de marca, incentiva la repeticion
de compra, dirige trafico al punto de venta y establece un nuevo canal de comunicacion
entre el usuario y la marca. Entre los contenidos mas difundidos podemos mencionar
los logotipos de las empresas, wallpapers, canciones o files de audio publicitarios,
SMS, MMS, marcas de agua, advergames 'y brandgames, portales WAP, etc. (Ahonen
et al., 2004; Mathieson, 2005; Weiss, 2006).

De las empresas analizadas, algunas producen exclusivamente contenidos para el
canal movil (SMS, MMS, advergames, etc.), mientras que otras son agencias publicita-
rias o consultoras que integran los servicios para movil con otros canales (agencias
polifuncionales). Este tipo de empresas ofrece servicios muy variados y dispone de
plataformas que integran muchos tipos de contenido para ofrecer al consumidor final.

3.1. Contenidos y servicios publicitarios

Si se analizan los contenidos publicitarios y de marketing para dispositivos moviles

producidos en Cataluiia, resulta posible identificar varios tipos:

e Contenidos iconicos o «de imageny, por ejemplo la marca grafica del operador
(pequefia imagen que identifica al usuario del dispositivo mévil en la parte su-
perior de la pantalla) o los fondos de pantalla, también conocidos como wall-
papers, que personalizan la interfaz.

Contenidos de audio, por ejemplo musica, sintonias, etc.

Contenidos de texto o texto/imagen (SMS y MMS), los mas utilizados actual-
mente por los operadores y las empresas emisoras de publicidad. Cabe agregar
un contenido novedoso: las marcas de agua basadas en el sistema de recono-
cimiento de imagenes y que sirven tanto para texto como para imagen.

e Contenidos ludicos interactivos, por ejemplo videojuegos destinados a accio-
nes publicitarias que se desarrollan exclusivamente para una marca (branded
games), diferentes formas de advergaming donde las marcas de los anuncian-
tes son integradas en el desarrollo del juego o aplicaciones que son desarrolla-
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das bajo una marca de un anunciante que contienen informacion relevante para
el usuario o consumidor (branded applications).

Otro tipo de contenidos o formas publicitarias no especificas pero accesibles desde
el movil son los portales WAP —que pueden ser utilizados por los anunciantes como
soporte publicitario—, la navegacion web en abierto que permite acceder en cualquier
momento a contenidos de la red digital, el patrocinio o el posicionamiento de producto
en contenidos audiovisuales para television movil."!

Es comiin que las empresas analizadas desarrollen sus propias plataformas; de esta
forma ofrecen sus productos y servicios a los clientes, pero son ellos mismos quienes
gestionan la plataforma, la controlan y realizan el seguimiento de sus campaias. Como
ejemplo se puede citar a una empresa entrevistada que ha creado una plataforma que
emite una publicidad mientras el cliente realiza la llamada y espera que su interlocutor
responda al teléfono. Lo interesante de esta apuesta publicitaria es que esta basada en
aprovechar los «tiempos muertos» del teléfono (en este caso, el tradicional ring) y que,
a cambio del contenido publicitario, el usuario se vera recompensado con algun tipo de
beneficio (crédito, ringtones, etc.). Por ejemplo, una de las empresas entrevistadas
dispone de una plataforma propia multitecnoldgica que abarca desde el marketing mo-
vil multimedia hasta servicios de localizacion, conectividad, marketing de proximidad
o banca movil.

Respecto a los contenidos generados por el usuario, la creacion de plataformas co-
laborativas —también conocidas como mobile 2.0 (Jaokar y Fish, 2006; Pardo Kuklins-
ki, Brandt y Puerta, 2008)— recién esta comenzando en Catalufia y solo se esta traba-
jando a nivel de prototipos.

3.2. La produccion y las tecnologias

Existe una enorme variedad de dispositivos moviles, lo cual dificulta la creacion de
contenidos y servicios. Los diferentes formatos, dimensiones, sistemas operativos y
modelos son un limite a la produccion. Dentro de las acciones mas utilizadas en las
campafias realizadas a través de dispositivos moviles se encuentran los envios de SMS.
Casi todas las empresas entrevistadas coinciden en que, en la actualidad, el SMS es el
lider dentro de las campafias publicitarias: es el killer application del marketing movil
gracias a su bajo coste y la sencillez tecnoldgica, ya que todos los dispositivos presen-
tes en el mercado son capaces de recibir/enviar mensajes de este tipo. Si cambiaran las
tarifas es probable que a los SMS se sumaran los MMS, pero de momento el coste de

! Un ejemplo de lo que se puede hacer con diversos contenidos publicitarios nos lo da Vodafone, que ha

conseguido agrupar diversas marcas (Heineken, Mercedes-Benz, Nestlé, Cepsa, HP, Atrapalo.com, BBVA, Linea
Directa Aseguradora, Microsoft y Red.es) en un programa publicitario creado en noviembre de 2007 y que ha
tenido mucho éxito: Mobile Marketing Discovery Program: 10 marcas, 10 éxitos. El programa fue creado para
desarrollar las nuevas posibilidades del teléfono movil como plataforma de marketing y ofrece a las empresas
anunciantes la posibilidad de acceder a mas de 15 millones de usuarios de Vodafone a través de su movil. Las
posibilidades de publicidad que ofrece la plataforma son variadas: On Portal (banners y microsites), In content
(acciones en las que el consumidor solicita recibir un contenido que incluye mensajes publicitarios), Camparias
push (via SMS o MMS) y Camparias interactivas o pull (el cliente envia un SMS para responder o participar en
una campafa).
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los mensajes es un factor determinante para el éxito o fracaso de la publicidad en los
dispositivos moviles.

Los entrevistados también coinciden en sefialar que la tecnologia Bluetooth se esta
utilizando cada vez mas, porque permite acceder a contenidos y descargarlos de mane-
ra gratuita, permitiendo la produccion de contenidos y servicios basados en la localiza-
cion del usuario. Para poder acceder a estos contenidos, el usuario tiene que estar en
una zona donde pueda efectuar la descarga y normalmente estas areas Bluetooth se
encuentran en puntos donde se da mucho trafico de personas (eventos, estaciones de
trenes, aeropuertos, etc.).

Mas alla del auge de los SMS o de la gratuidad del Bluetooth, uno de los elementos
que se pueden extraer tras analizar el marketing mévil en Cataluia es que los consumi-
dores aun se muestran poco receptivos a recibir publicidad a través del teléfono. Las
empresas del sector intentan invertir la situacion «educando al usuario» y utilizando un
tipo de publicidad basado en el permiso del cliente para eliminar estas connotaciones
negativas y baja predisposicion del consumidor. Uno de los entrevistados, por ejemplo,
afirmaba que «lo que afecta al sector publicitario es el rechazo inicial de la gente. Hay
que cambiar la mentalidad. Hay buena y mala publicidad, y hay que poder filtrar esto y
que nos llegue solo la buena». Esta idea —«educar al consumidor»— aparecio, bajo dife-
rentes formas, en casi todas las entrevistas realizadas durante la investigacion.

No s6lo hay que educar al usuario sobre el uso positivo de la publicidad: también
hay que explicar al cliente de la agencia qué se puede hacer con el movil a nivel publi-
citario. La mayoria de los entrevistados coinciden en que los anunciantes llegan a ellos
preguntandose qué tipo de publicidad se puede hacer con el dispositivo moévil. En el
momento actual existe un gran desconocimiento de las herramientas disponibles en el
mercado y de las novedades tecnoldgicas que ofrecen los moviles para la publicidad;
de ahi que los consultados destaquen su labor educativa, explicando al cliente las diver-
sas posibilidades existentes.

Respecto a la lengua, tratdndose en muchos casos de campafias destinadas al mer-
cado catalan y espafiol, los contenidos se realizan en ambas lenguas. Algunos conteni-
dos destinados al mercado exterior se producen inclusive en inglés.

3.3. Los actores

Las empresas que se dedican a la produccion de contenidos de marketing para mo-
viles en Catalufia son privadas, de pequefias dimensiones pero capaces de llevar ade-
lante una cantidad variable de proyectos al mismo tiempo. A continuacion, analizare-
mos con mas detalle el perfil de estas empresas.

La cantidad total de empleados permanentes fluctiia entre 10 y 25 personas aproxi-
madamente. Alin en los casos de empresas con un desarrollo previo a su insercion en el
mercado movil y donde el volumen de negocio especifico es solo una parte de la acti-
vidad principal, los profesionales dedicados especificamente al marketing movil no
superan los 10 trabajadores. El tener un numero reducido de personal fijo otorga a estas
pequefias empresas una gran capacidad de adaptacion a las necesidades del mercado.
En las empresas con pocos trabajadores se evidencia la asuncion de tareas variadas por

Pensar la Publicidad 155
2009, vol. I1I, n° 1, 147-162



Varios autores Marketing movil en Cataluiia: mapas de actores, contenidos y tendencias

parte de los trabajadores. Un entrevistado la defini6 como una «estructura amorfa,
adaptable». Esta situacion no es novedosa: la polivalencia es un dato comtn a las em-
presas de comunicacion del sector digital en Cataluia (Scolari et al., 2006).

Las empresas dedicadas al marketing mévil suelen desarrollar proyectos a corto
plazo (de 1 a 6 meses) y de gran simplicidad, por ejemplo plataformas de marketing.
Por las caracteristicas de sus mercados, estos actores deben dar respuestas inmediatas a
las necesidades del cliente, especialmente a los operadores o agencias de publicidad.
Algunas pequefias empresas catalanas han logrado posicionarse muy bien en este tipo
de proyectos.

Para gestionar todos estos proyectos y adaptarse a los ritmos del mercado las em-
presas recurren a la flexibilidad. Desarrollar diferentes proyectos a corto plazo implica
trabajar en paralelo; si se considera que a menudo estas empresas son precisamente las
que menos empleados tienen, la situacion es siempre critica, ya que llegan a desarrollar
hasta 6 productos simultaneamente. Por este motivo es comun entre las pequenias em-
presas el establecimiento de alianzas tacticas y coyunturales para desarrollar proyectos
mas ambiciosos y/o ofrecer mas servicios a sus clientes. El modelo de la empresa-red
que describe Castells (2001) identifica esta dindmica. Se trata de una:

[...] forma organizativa construida en torno a un proyecto de negocio que resulta de la
cooperacion entre diferentes componentes de diversas empresas, operando en red entre
ellas durante la duracion de un determinado proyecto de negocio, y reconfigurando sus
redes para llevar adelante cada proyecto.'>

Varios emprendedores del marketing movil han resaltado este aspecto de su dina-
mica productiva. La flexibilidad para crecer sin perder el control del proceso producti-
vo es una de las caracteristicas mas paradigmaticas del modelo de Castells y de la for-
ma de trabajo de las empresas entrevistadas, sobre todo de aquellas que se han
denominado nativas, cuyo perfil desarrollamos mas abajo. La identificacion de este
pequefio enjambre de empresas flexibles, polivalentes y adaptables a un mercado en
permanente mutacion ha sido uno de los hallazgos mas destacados de la investigacion.

Respecto a los emprendedores entrevistados, la mayoria de ellos son hombres jo-
venes con titulacion universitaria en el campo de las ingenierias, administracion y/o
multimedia. Existe cierta diferenciacion en el origen profesional de los actores segun el
sector productivo. En el caso del marketing movil se identificaron publicitarios, creati-
vos y expertos en planificacion de medios, relegando a un segundo plano la tarea de los
programadores. Llama la atencion la casi total ausencia de mujeres en las empresas
entrevistadas.

A diferencia de otros centros de produccion, en Barcelona no abunda el outsour-
cing: las empresas catalanas prefieren concentrar su produccion en el propio territorio.
Sin embargo, se identificaron algunas empresas que trabajan para grandes grupos o
agencias de publicidad extranjeras. Se trata de campafas globales o nacionales que
necesitan, dentro de una estrategia de comunicacion publicitaria multimedia, un conte-

12 CASTELLS, M. (2001): La galaxia Internet: Reflexiones sobre Internet, empresa y sociedad, Barcelona,

Plaza y Janés, 84.
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nido especifico para moviles. En este terreno, se han posicionado con relativo €xito
algunas pequefias empresas de Barcelona, colocando de hecho a Catalufia como un
lugar receptor y no generador de outsourcing.

A lo largo de la investigacion se fueron perfilando dos tipos de empresas:

e Compaiiias de reciente formacion que nacieron exclusivamente para el marke-

ting movil y que fueron creadas después del ano 2000 (empresas nativas);

e Compaiiias consolidadas que integraron el medio mévil a sus productos tradi-

cionales después del afio 2000 (empresas migrantes).

En la muestra estudiada predominan las empresas nativas, mientras que las empre-
sas migrantes son pocas, pero su peso en la produccion de contenidos es significativo.
Las empresas nativas suelen surgir a partir de la confluencia de un grupo de jovenes
profesionales o como nueva empresa dentro de un grupo mayor consolidado en algiun
sector (informatico, audiovisual, etc.). La mayoria de las empresas que operan en el
area del marketing movil pertenecen al primer sector.

El tema de las fusiones empresariales ha surgido en casi todas las entrevistas reali-
zadas. En un mercado tan dindmico como el del marketing mévil puede ocurrir que
una empresa de pocos trabajadores sea absorbida por una gran compafiia con modelos
de negocio diversificados y de alcance global. Muchos jovenes emprendedores mani-
fiestan el deseo de ser adquiridos por una empresa de mayores dimensiones. Este dis-
curso —que podria definirse como el mito de la fusién— atraviesa gran parte de las en-
trevistas realizadas. ;Por qué se ha hablado de «mito»? Porque muchos empresarios, si
bien reivindican su autonomia en tanto estructura de pequefias dimensiones y con ca-
pacidad de adaptarse rapidamente a las exigencias de los clientes, en el fondo aspiran a
fusionarse con una compaiiia mayor, emulando a otros proyectos empresariales del
sector digital a la caza de rendimientos a corto plazo.

Un aspecto que se considera muy destacado y que marca el dia a dia de estas em-
presas es el rol central de los operadores (Movistar, Vodafone, Orange, etc.) a través de
la construccion de los llamados walled gardens. Los entrevistados se quejan de la ex-
cesiva influencia de los operadores en el mercado y la manera que tienen de condicio-
nar la evolucion de sus iniciativas. En pocas palabras: gran parte del modelo de nego-
cio actual es operador-dependiente y deja sobre todo a las pequefias empresas a
merced de las grandes empresas de telecomunicaciones. Este hecho genera gran incer-
tidumbre en los entrevistados.

La salida a esta encrucijada es la diversificacion de clientes y productos. Las em-
presas que se encuentran mas atadas a los operadores o a los fabricantes de dispositivos
saben que la solucion es desarrollar diferentes tipos de contenidos y servicios para otros
compradores. Este cuadro de situacion comienza a transformarse con la aparicion de
los dispositivos 3G e internet mévil, ya que en este nuevo escenario los productores de
contenidos no dependen exclusivamente de los operadores para ofrecerle servicios al
usuario.
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4. Las tendencias del marketing movil en Cataluiia

Después de caracterizar a los actores, los procesos productivos y los contenidos del
marketing movil en Catalufa, ahora se presentara la opinion de los entrevistados sobre
las tendencias futuras del sector. Este apartado refleja la vision de los protagonistas, sus
expectativas respecto a la evolucion del mercado y las tecnologias, contenidos y servi-
cios que ellos consideran con mas perspectivas de crecimiento. Se trata de una mirada
que va mas alla de las circunstancias locales, ya que se vincula con las grandes visiones
globales de la comunicacién movil.

4.1. La dinamica del sector: un ecosistema con grandes y pequerios actores

Diferentes tipos de actores se vuelcan en el mercado del marketing movil: empre-
sas privadas e instituciones publicas, empresas pequeiias formadas por jovenes ingenie-
ros o grandes grupos del sector de la comunicacion, la informatica o las telecomunica-
ciones, etc. En este contexto, la relacion entre pequenas y grandes empresas esta en el
centro de los discursos de muchos entrevistados. Las empresas de pequefias dimensio-
nes suefian, como acabamos de ver, con la mitica «fusion» o adquisicion por parte de
un grupo mayor.

En cuanto a la localizacion de las empresas, algunos entrevistados afirmaron que
en los Ultimos afios algunas empresas se desplazaron a Madrid. Hay que destacar que
en Madrid y Barcelona es donde hoy se presenta la mayor concentracion de agencias
publicitarias. En ese sentido, uno de los entrevistados opind que la empresa donde tra-
baja se trasladara a Madrid proximamente «porque Barcelona es mas cara y se esta
quedando sin empresas [...] sobre todo en el sector publicitarioy.

Respecto a los usuarios, los entrevistados apuntan a una mayor diversificacion y
una expansion general del nimero de clientes. La diversificacion se produce porque
nuevos sectores o instituciones comienzan a incluir a los dispositivos méviles dentro de
sus estrategias de comunicacion.

4.2. La vision del futuro: una mirada optimista

Los entrevistados perciben que habra un desarrollo vertiginoso de la comunicacion
movil en Catalufia y Espafa. Esta vision positiva, como ya se indico, es compartida por
la mayoria de los entrevistados, quienes también son conscientes de que el panorama
puede variar en cualquier momento. Hay un gran consenso entre los entrevistados res-
pecto a que el porvenir de la comunicacion movil esta lleno de oportunidades y es un
mercado en expansion. Un joven empresario reafirma esta vision positiva del futuro al
declarar que: «[...] hay una clara conciencia de que el mévil es una herramienta multi-
uso que nos acompaiia a todas partes. Estamos en una fase educativa de como utilizar
el mévil no soélo para hablar sino también para otras cosas; es una fase de experimenta-
cion con gran futuroy.

El optimismo que manifiestan los entrevistados con respecto al futuro de la comu-
nicacion movil es casi equiparable al entusiasmo que se vivia hace mas de una década
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durante la primera expansion de la World Wide Web. Todos los actores «se tiran a la
piscinay, las cartas se mezclan y las empresas arman y rearman sus alianzas para con-
quistar el mejor nicho posible dentro de un ecosistema en estado de tension.

4.3. Los nuevos contenidos y servicios

La puesta en marcha de dispositivos méviles 3G generard un mayor mercado de
contenidos y servicios. En cuanto a los servicios que existiran en el futuro, un empresa-
rio sostiene que «el sistema de reconocimiento de imagenes crecerd mucho, aunque el
SMS seguira siendo el rey del juego». Otro de los servicios que tendrd mas desarrollo
segun los entrevistados es el podcast (archivos de audio descargables de plataformas
como iTunes u otras) o el videocast (archivos audiovisuales descargables de las mis-
mas plataformas). Uno de los entrevistados sostiene que el podcast sera «el gran mer-
cado de la movilidad».

Todos los entrevistados se expresan positivamente respecto a la llegada de los dispo-
sitivos 3G, la difusion de nuevas interfaces tctiles (iPhone), la experimentacion de nue-
vos formatos y la inevitable llegada de la tarifa plana. Si hasta ahora la produccion se ha
centrado en contenidos adaptados de otros medios, los entrevistados coinciden en que el
futuro serd de los contenidos y servicios especificos para dispositivos moviles que apro-
vechen las caracteristicas del medio. Por otro lado, esperan que los dispositivos de nueva
generacion sean mas estandares, tengan mas potencia y aumenten sus funciones. El in-
cremento de las dimensiones de la pantalla, y sobre todo la difusion de las pantallas tacti-
les, son considerados de gran importancia para el desarrollo de nuevos contenidos.

Se puede afirmar que muchos de los productores de contenidos para dispositivos
moviles estan viviendo un momento de reflexion: «[Estamos] en fase de reflexion [...]
y no tenemos todavia decidido hacia déonde tenemos que ir. Aqui hay dos cosas, la
primera es que debemos decidir qué acabaremos haciendo, qué servicio ofrecemos y
qué modelo de negocio ofreceremos por el movil». Mientras se preparan para lo nuevo,
las empresas experimentan con las diferentes tecnologias, contenidos y sistemas para
comprender mejor su funcionamiento y posibilidades de negocios.

4.4. Un mercado diferente: la cuestion de las tarifas

Existe una demanda que comparten los entrevistados: todos reclaman una tarifa
plana para acceder a los contenidos en los dispositivos méviles a través de la red digi-
tal. Muchos de los nuevos servicios o contenidos indicados en las secciones anteriores
dependen en gran medida de la difusion de un sistema tarifario diferente al actual. A
continuacion se transcribe la opinion de uno de los entrevistados:

La tendencia sera que cada vez, al ofrecer mas servicios, habra mas navegacion a tra-
vés del terminal movil y esto estd muy relacionado con que las tarifas para esta navega-
cion sean cada vez mas planas [...] ;Cuando se ha popularizado internet? Cuando ta sa-
bes que pagas 20, 30, 40 o 50 € por una conexion, pero esta conexion es 24 horas y no te
preocupas de nada mas. Entonces, es muy claro. Yo pago esto y tengo este acceso a la
red. Con telefonia movil esto todavia no ha pasado.
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La comparacion con la web es pertinente. En los primeros afios de vida en linea,
los usuarios tenian el modem bajo control, la conexion se pagaba al minuto y la des-
carga de cualquier documento se transformaba en un calvario para el bolsillo. La ex-
plosion de la web se dio con la llegada de las tarifas planas. La comunicacion moévil
todavia no llego6 a esta fase de abaratamiento de las conexiones. Todos los entrevista-
dos coinciden en sefalar que, cuando llegue ese momento, se asistira a la verdadera
expansion de los contenidos y servicios para dispositivos moviles.

5. Conclusiones

Como ya se explicod al comienzo del articulo, el objetivo de este trabajo era disefar
un mapa de situacion del conjunto de los actores, contenidos y tendencias del marke-
ting movil en Catalufia. Considerando las transformaciones que vive el sector, este
primer mapa brinda un panorama general que deberia ser actualizado e integrado con
estudios mas especificos.

El marketing mévil esta viviendo un momento de gran dinamismo y efervescencia.
Todos los actores reconocen que el momento es caodtico pero, al mismo tiempo, un
espacio ideal para experimentar nuevas formas de comunicacion y modelos de nego-
cios. Catalufia no esta al margen de estos procesos y participa activamente en ellos.

Desde la perspectiva de los estudios de comunicacion, podemos considerar a los
dispositivos moviles el nuevo new media, con todas las consecuencias sociologicas,
teoricas, metodoldgicas y epistemoldgicas que se derivan del hecho. Debido a su nove-
dad, el marketing movil recién ahora estd entrando en la agenda de los investigadores
de la comunicacion. Seria deseable una mayor integracion de estos estudios dentro de
los grupos que se dedican a investigar los medios tradicionales o interactivos.

La investigacion del marketing movil acaba de comenzar y tiene un largo recorrido
por delante. Para poder seguir ese camino es necesario asumir que un nuevo medio de
comunicacion se ha integrado a la industria cultural, un medio con su propia dinamica
empresarial, gramatica, practicas productivas y de consumo. Con esta investigacion se
ha pretendido realizar un primer acercamiento a la realidad catalana del marketing
mévil, pero, como se desprende del trabajo, es necesario profundizar algunas de las
lineas abiertas e incorporar otras. Categorias elaboradas a lo largo de este estudio (co-
mo empresa nativa/migrante, contenidos adaptados/no-adaptados/especificos, etc.)
seguramente seran de utilidad en futuros analisis del sector.

A diferencia de otros momentos histéricos —por ejemplo el nacimiento del cine o la
television—, las ciencias de la comunicacion ahora poseen los elementos teéricos, me-
todologicos y analiticos para estudiar la aparicion y desarrollo de una nueva especie
dentro del ecosistema mediatico. Las consecuencias de esta aparicion se haran sentir en
todo el sistema de comunicacion, lo cual hace necesario incluir al marketing moévil en
la agenda de los investigadores y en cualquier otro &mbito relacionado, desde las insti-
tuciones de asesoramiento hasta los entes encargados de fijar las politicas de sector.
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