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RESUMEN

El teléfono moévil es, en la actualidad y con los recursos materiales existentes, un
medio que ha conseguido poner fin a las limitaciones de los medios de comunicacién
anteriores. Este medio portatil retine las pretensiones que el ser humano ha buscado
desde sus origenes en un medio de comunicacion. Ademas, en el uso de este medio
para realizar acciones de marketing y comunicacién se potencian sus caracteristicas
como medio de comunicacion y lo convierten en una herramienta idénea a
incorporar en las estrategias de marketing. En el presente articulo se exponen algunas
de las razones por las que se realizan las dos anteriores afirmaciones.
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VALUING MOBILE MARKETING

ABSTRACT

Mobile phones have enabled us to put an end to the limitations that previous mass
media introduced in the past. This portable means of communication encompasses
all the characteristics that human beings have been looking for since the origins of
communication.Therefore the mobile phone is an ideal tool to develop marketing and
communications strategies.

KEY WORDS: Mass Media - Telephone - Mobile Marketing - Advertising

1. INTRODUCCION

El objetivo de este articulo es “describir una pequeiia parte del mundo donde también
suceden cosas, como en cualquier otro sitio” (Smoke, 1995). De esta misma manera
explicaba el guionista y escritor Paul Auster la obra de su vida en la pelicula Smoke.
El protagonista de esta pelicula, Auggie Wren, interpretado por el actor Harvey
Keitel, realizaba cada mafiana a la misma hora una fotografia a la fachada de su
estanco.

Con este proyecto estaba realizando una crénica de su rincén del mundo. Habia
realizado mas de 4.000 fotografias que tenia ordenadas en varios albumes. Decia que
habia que verlas despacio, sin prisa, ya que todas eran iguales pero cada una distinta a
la otra. En unas aparecian personas en camiseta y pantalon corto, en otras con
abrigo y botas de agua; en otras habia dias nublados y en otras dias con sol; en
algunas luz de verano y en otras luz de otofio; algunas eran dias laborables y otras
festivos.

Eso es lo que se ha pretendido con este articulo, describir los pros de la incorporacion
del marketing moévil en Espafia en un determinado periodo, logrando de esa manera,
al igual que hiciera Auggie Wren, describir una pequefia parte del mundo donde
también suceden cosas.
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2. METODOLOGIA

El estudio emplea como técnica cientifica el método analitico-sintético, mediante el
cual se el teléfono como un objeto, en los principales elementos que lo integran para
analizar, valorar y conocer sus particularidades, y simultaneamente a través de la
sintesis, se analiza su interrelacién con las acciones de marketing y comunicacion.

3. ANALISIS Y DISCUSION
3.1 Punto de partida

Autores como Haig (Haig, 2002), Dickinger, Haghiarian, Murphy y Scharl (Dickinger,
Haghiarian, Murphy & Scharl, 2004), Sanchez Guzmén (Sanchez Guzman, 2004),
Hermoso de Mendoza Blanco (Hermoso de Mendoza Blanco, 2004), Kotler y
Armstrong (Kotler & Armstrong, 2006), Michale y Salter (Michale & Salter, 2006),
Martin de Bernardo Gonzélez (Martin de Bernardo Gonzalez, 2007), han presentado
en sus obras las cualidades del teléfono movil como herramienta de marketing,
abordando la definicion de marketing moévil, describiendo sus caracteristicas y
ventajas diferenciadoras, asi como las diversas modalidades actualmente empleadas.
También han descrito los principales usos dentro de la estrategia general de
marketing y sus diferentes tipologias.

Si bien los autores anteriormente citados describen cémo es el marketing movil,
también es oportuno conocer el uso que los espafioles hacen de este nuevo medio de
comunicacion. Su conocimiento y andlisis sera indispensable para terminar de
ilustrar porqué el teléfono moévil ha de ser considerado un medio més en los planes
de comunicacién, publicidad y medios. Este analisis del empleo del teléfono mévil
ayudaria por tanto a verificar su idoneidad en las acciones de marketing o de
comunicacion que el anunciante pueda desarrollar dentro de su estrategia.

3.2 El proceso de comunicacién a través de un teléfono moévil

Como se comentaba al principio de este texto, el teléfono moévil es, en la actualidad y
con los recursos materiales existentes, un medio que acaba con las limitaciones de los
medios de comunicacion anteriores y que retine las exigencias que el ser humano ha
buscado desde sus origenes en un medio de comunicacién.

La evolucién de la ciencia y de las tecnologias de la informacién y telecomunicacion
ha generado la introduccién de los medios de comunicacion en el proceso de
comunicacion humana, proceso que ha culminado con la telefonia mévil. Esto ha
supuesto que se generen ciertas modificaciones tanto en la tipologia de la
comunicaciéon humana como en la descripciéon del propio proceso. Gracias a estos
medios, la tipologia de comunicaciéon humana evoluciona distinguiéndose entre
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En una comunicacién personal el emisor se relaciona directamente con el receptor. La
comunicacion tiene un carécter oral y se realiza cara a cara. Esta comunicacién esta
condicionada por las habilidades comunicativas del emisor y del receptor ya que se
emplea el discurso y el lenguaje corporal.

Es acertado, para el proceso de comunicacién personal, el concepto de comunicaciéon
que describia Aristételes (Gonzélez, 2005). Con tan sélo cinco palabras: quién dice
qué a quién afirmaba que el proceso de comunicaciéon sélo dependia de tres
variables: el orador, el discurso y el auditorio (Berlo, 2004).

En la comunicaciéon de masas se incorporan elementos que tornan el modelo de
Aristoteles insuficiente. Otros autores (Lucas Martin, Garcia Galera & Ruiz San
Romaén, 1999), por ejemplo, subrayan la ampliacién cuantitativa de este proceso al
crecer el nimero de mensajes, emisores y receptores involucrados en el proceso
comunicativo mediado. Y advierten que la definicion de Aristoteles no contempla ni
el canal, ni las posibles consecuencias que pueda tener esta comunicaciéon. El modelo
de Lasswell se ajustaria mejor a este tipo de comunicacién quien define el proceso de
la siguiente manera: quién, dice qué, a quién, en qué canal, a quién y con qué efectos.

En esta comunicacion los medios se interponen entre emisor y receptor siendo la
relacion entre el emisor y el medio y entre el medio y el receptor. De manera que el
rendimiento del proceso de comunicaciéon empieza a depender no de la habilidad
comunicativa del hombre (discurso oral), sino de la habilidad de interaccién de éste
con el medio y de la capacidad técnica comunicativa del medio, y asi los medios se
consideran extensiones sensoriales del individuo (McLuhan, 1973).

Desde su origen, el animal se ha comunicado con sus semejantes mediante sefiales,
empleando los diferentes mecanismos biolégicos de los que estaba dotado. Gracias a
esta comunicacién, marca su territorio, se defiende, se reproduce... pero siempre esta
limitado a sus capacidades bioldgicas.

El ser humano, dotado de ciertas ventajas fisicas e intelectuales, pronto se diferencié
por el uso del lenguaje. Pudo razonar, interactuar y ser superior al resto de animales.
Pero necesitaba maés, necesitaba poder almacenar de algtin modo la informacién que
transmitia de manera oral. Asi surgieron los signos y la escritura, y con ellos hacia
perenne y transportable la informacién. Con el fin de mejorar estos aspectos y el
almacenamiento de la informacion, inventé una superficie ligera y facil de
transportar: el papel. Con la imprenta introducia una maquina en el proceso de
comunicacion. Con ella abarat6 los costes y gan6 rapidez en el proceso de produccion
de los libros. Pero seguia sin poder comunicarse a distancia.
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La invencién del telégrafo acababa con esa limitacién, permitiendo la comunicacién a
distancia de manera casi instantdnea a través de los cables de la electricidad. Pero el
telégrafo era un aparato dificil de manejar, supeditado a la codificaciéon y posterior
traduccion por un experto en cédigo Morse, no era accesible a toda la poblacion. Tras
la invencién del telégrafo, se sucederia la de muchos mas aparatos que acercarian al
humano al proceso de comunicacién actual.

El teléfono acercaba a toda la poblacién la comunicaciéon a distancia mediante la
transmisiéon de la palabra. La fotografia, por su parte, incorporaba la imagen y el
cine, la imagen en movimiento.

La radio difundia mensajes hablados, musica y sonidos por todo el mundo sin la
dependencia de los cables, dando lugar al primer medio de comunicacién de masas
que permitia transmitir mensajes a una gran cantidad de receptores.

La imagen se logré transmitir con la television que, ademés de ser un medio de
comunicacion de masas, era ubicuo, inmediato y portatil.

Las nuevas tecnologias ampliaron la capacidad de almacenamiento y tratamiento de
la informacién con las computadoras, conectaron a los usuarios mediante internet
permitiéndoles comunicarse entre si y daban acceso, mediante los videojuegos, a un
mundo virtual donde poder interactuar. Pero el dltimo en llegar, el teléfono movil,
acababa con las limitaciones de todos los medios de comunicacién anteriores,
reuniendo las ventajas que cada uno de ellos habia aportado al proceso de
comunicacion.

Llegados a este punto, se puede proceder a establecer el decalogo que confirmaria la
primera hipétesis planteada en este texto. Dicho decélogo destaca las aportaciones de
la telefonia moévil al proceso de comunicacion:

La telefonfa moévil permite una comunicacién ubicua por su capacidad de
estar presente en todas partes, ya que es un medio portatil. La comunicacién a
través de este medio es instantdnea y casi pentasensorial ya que transmite la
palabra, el sonido, musica, imagen fija y en movimiento (y en un futuro
funcionara incluso como una nariz y lengua electronica (Fernandez Vicente,

2008).

También es un medio de comunicaciéon de masas accesible para todos los usuarios
(teniendo en cuenta la brecha digital) a los que les permite interactuar en mundos
virtuales. Ademas la interactividad y la posibilidad del tratamiento de la informacién
incorporan al teléfono moévil la capacidad de actuar como canal de transmision y
almacenamiento de la informacién.
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3.3 Valorando el marketing mévil

Este medio es una herramienta idénea a incorporar en las estrategias de marketing
debido a que en el marketing moévil se potencian las cualidades del teléfono mévil
como medio de comunicacion.

Se llega a esta afirmacion al comprobar las caracteristicas y ventajas diferenciadoras
que tiene el marketing moévil, los usos y oportunidades de incorporaciéon a la
estrategia general de marketing y las tipologias existentes.

Las principales caracteristicas y ventajas del marketing moévil son: que es personal, es
ubicuo, es interactivo, permite una comunicacién inmediata y sincrénica, es
integrable en la estrategia global de comunicacién, permite la viralidad y no es
intrusivo. A continuacién se presentan las principales acotaciones de dichas
caracteristicas.

El marketing movil es personal ya que cada usuario tiene asociado un namero de
linea. Esto ha generado que hablar de un individuo, sea hablar de un nimero de
teléfono, de una linea e incluso de un terminal. Por eso es un medio que asegura el
contacto directo con su usuario. Porque llamar a un nimero movil es llamar a una
persona, no a un lugar. A diferencia del teléfono fijo, como tradicionalmente estaba
concebido, en el que la linea estd asociada a un lugar fisico. Por ejemplo: llamar a la
oficina o llamar a una casa particular. Y en ese lugar cualquiera podia contestar. Por
ello las acciones de marketing realizadas a través de un terminal alcanzan un alto
grado de personalizacién y segmentaciéon. Las acciones se pueden individualizar,
tanto el mensaje como el destinatario del mismo. Asi, las empresas pueden dirigir
mensajes distintos y ofrecer productos o servicios diferentes a cada cliente,
adecuados a las necesidades y circunstancias del cliente.

A diferencia del teléfono fijo, como tradicionalmente estaba concebido, en el que la
linea esta asociada a un lugar fisico, el marketing moévil es ubicuo. Asi, imaginaba
Ferraris (Ferraris, 2008), si alguien llamase a un teléfono fijo y preguntase: ;dénde
estds? La respuesta, atonita e imprevisible, seria: ;donde quieres que esté? Estoy
aqui, donde me llamas. En cambio, con el movil es del todo distinto: lo primero que
preguntamos es ;Doénde estds? Porque ahora el interlocutor puede estar en cualquier
sitio. El teléfono moévil ha cambiado la tradicional relaciéon con el espacio: por remoto
o periférico que sea el lugar donde nos encontremos siempre estamos localizables, en
medio del mundo.

Asi el marketing moévil logra la ubicuidad en sus acciones cuando, mas alla de

localizar al individuo geograficamente, se logra localizar al individuo como tal, en
funcién de sus gustos, preferencias, demandas o caracteristicas.
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Aunque habria que mencionar que, gracias a los sistemas de localizaciéon integrados
en los moviles, el marketing mévil también logra ubicar a sus publicos, de manera
que sean objetivo de sus campafias aquellos que estan en un determinado lugar en
un determinado momento.

El marketing movil es interactivo, ya que permite el didlogo entre emisor y receptor.
La bidireccionalidad de este medio permite que haya didlogo entre ambos,
mejorando el intercambio de informacion y su relacién. Esto es muy ventajoso para
los dos. El anunciante, al tener acceso a los gustos, preferencias o necesidades de su
publico objetivo y el puablico, tiene una via directa de contacto con el cliente, que le
puede servir, entre otros, como servicio postventa, informacién al consumidor, a
ofertas o promociones.

También es un canal inmediato que permite llegar al pablico de manera instantanea
y en cualquier momento gracias a la gran rapidez de envio y de respuesta que ofrece.
La inmediatez en las campafias de marketing otorga la ventaja de poder conocer, por
ejemplo, el funcionamiento de las acciones, su recibimiento, los horarios de
preferencia.

El marketing mévil es sincrénico al ser la recepcién de los envios inmediata, y
también su lectura. Por eso la ventaja anterior, referida a la inmediatez en el envio de
los mensajes, se mejora por el cardcter sincrénico en la lectura de los mensajes. Al
llevar el movil siempre consigo, los usuarios pueden recibir el mensaje y leerlo al
instante.

De esta manera el marketing moévil logra un tipo de acciéon que responderia al
mundo que describe Virilio: el aqui no existe, todo es ahora. Se acelera el tiempo real
al permitir la telefonia el didlogo instantdneo. Y esta aceleracién hace que la distancia
entre el anunciante y sus publicos desaparezca (Virilio, 1999).

Ademas, el marketing moévil es integrable en la estrategia global de marketing. Este
medio se puede integrar de diferentes maneras en la estrategia global de marketing y
comunicacion del anunciante. Puede ser de manera complementaria, otorgdndole un
papel secundario y sirviéndose de €l para generar trafico hacia otros medios o bien
como medio principal de la accién. Otros medios también se apoyan en él como
segunda via de contacto con el target.

El marketing movil permite la viralidad: en la telefonia moévil sucede lo mismo que
en internet: los usuarios se reenvian todo aquello que les resulta de interés. Esto
favorece la expansiéon de los mensajes y por ende de las acciones de comunicacion
generadas por el anunciante. Esta potencialidad del teléfono moévil como generador
de reenvio de mensajes estd amparada por cifras muy atractivas: el 69% de la gente
reenvia el contenido que le gusta a ente 2 y 6 amigos, y el 64% de la gente probara
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Si es con permiso, el marketing mévil no es intrusivo. Puede llegar a ser muy
personal, y contactar directamente con un individuo pero éste ha debido de autorizar
previamente al emisor para que contacte con él. Los aspectos positivos sefialados
anteriormente como la personalizaciéon de la comunicaciéon pueden volverse en
contra de los anunciantes cuando no respetan la legislacion. Cumpliendo la
normativa se potenciard esa ventaja y se logrard la mejor respuesta por parte del
destinatario, ya que, nos estamos metiendo en una parcela muy privada en la vida del
consumidor, puesto que llegamos a él cudndo queremos y como queremos, con mensajes que
pueden generar reacciones muy distintas a las que se obtienen con otros medios (Hermoso
de Mendoza, 2007).

El disefio de la estrategia general de marketing ha de contar con un conjunto de
instrumentos de marketing tacticos y controlable (producto, precio, distribucién y
comunicacion) que la empresa combinara para generar las respuestas deseadas en el
mercado objetivo. Entre estos instrumentos se pueden encontrar, por lo tanto, los
anteriormente enumerados. Ya que, de acuerdo con Chema Ramos, director de
marketing de MoviDream “los usos que se le den al movil podrin ser tan variados como la
estrategias de marketing que seamos capaces de idear” (Roman, Gonzélez-Mesones &
Marinas, 2005).

Por eso se abordan los usos del marketing mévil como estrategia subordinada a la
estrategia general de marketing y se concretan mediante ejemplos los mas
empleados: uso del marketing moévil en acciones promocionales, para realizar
publicidad, advergaming, campanas de fidelizacion, imagen de marca, M-Commerce
y andlisis de mercado. A continuacién se resumen las principales conclusiones del
uso de cada uno de ellos:

Uso del marketing moévil en acciones promocionales. El éxito del teléfono movil en
las promociones le viene dado por las propias caracteristicas del medio. La
instantaneidad del medio, la personalizacién del mensaje, la cercania al cliente en el
momento de compra, y la posibilidad de unir en un mismo canal el medio, el mensaje
y el canal de respuesta logran que las promociones a través de este medio se puedan
hacer desde cualquier lugar, en cualquier momento y de forma inmediata (aunque se
deba cuidar su aplicaciéon a cada sector y tipo de consumidor ya que cada uno tiene
un grado de idoneidad diferente).

Uso del marketing movil para realizar publicidad. La publicidad mévil es una forma
de publicidad que emplea el teléfono moévil para comunicarse con su consumidor o
target. Y el teléfono movil es un soporte publicitario que cuenta con todos los
requisitos para ser totalmente idéneo: la audiencia (objeto de estudio y anélisis en el
marco préctico), su capacidad de segmentacion, la interactividad, la posibilidad de
medicion en tiempo real, asi como la variedad de formatos que incluye.
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Uso del marketing moévil para desarrollar advergaming. La principal ventaja que este
formato ofrece a una accién de marketing, es poder huir de la saturacion de los
anuncios en los medios convencionales aunque tiene muchas mas caracteristicas del
medio que lo hacen interesante para los anunciantes: la alta penetraciéon, que no se
presenta de manera intrusiva, la perdurabilidad del juego y la alta frecuencia de uso
semanal, entre otros.

Uso del marketing mévil en campafas de fidelizacion. El éxito de este tipo de
actuaciones viene respaldado fundamentalmente, por tres caracteristicas del medio:
las capacidades del terminal como herramienta comercial y su poder para enviar
todo tipo de contenidos informativos promocionales que ayuden a incrementar los
niveles de fidelizacion del cliente, por sus niveles de eficacia estin muy por encima
de los de cualquier otro tipo de medio de comunicacién, y por la rentabilidad que se
obtiene de la inversion, que esta en torno al veinte por ciento (Escuderos, 2006).

Uso del marketing moévil para hacer imagen de marca. Se presenta como el objetivo
mas dificil para una campafia de marketing que emplee este medio, y generar
imagen de marca a través del movil necesita el apoyo de otras acciones.

Uso del marketing movil para realizar M-Commerce. Usar el mévil como monedero
para pagar compras. Esta es la clave de unas previsiones que indican que el
crecimiento del comercio electrénico a través del movil sera tres veces superior al de
la fase inicial de internet. Esto es debido principalmente a dos razones: que el
nimero de usuarios de telefonia moévil supera ya al de internautas y a que las
previsiones de que el acceso a internet a través del movil crecerd en los proximos
afios de manera muy significativa.

Uso del marketing moévil para llevar a cabo andlisis de mercado. Si ya todo se quiere
hacer por el mévil, jcomo no pasar a aplicar metodologias de investigacion mediante
este tipo de telefonia? Respecto a las ventajas de esta nueva amanera de recopilar
informacién, destaca que: “la investigacion mediante el movil nos permite recibir feedback
en cualquier momento, en cualquier lugar y cuando lo desee el encuestado. Ademads les resulta
rentable a nuestros clientes” (marketingnews.es, 2009).

Mediante el andlisis y ejemplificacién de estos usos aplicados a acciones mediante el
empleo del teléfono moévil se vuelve a contrastar la idoneidad de las acciones de
marketing para cualquier necesidad de comunicaciéon y marketing que el anunciante
tenga.

4. CONCLUSIONES

Este trabajo sirve para, en primer lugar, conocer mejor la telefonia mévil como medio
de comunicacién v las aportaciones aue realiza como medio de comunicacion,
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En segundo lugar, orientar al anunciante con este nuevo campo de conocimiento
mediante una descripcion de su situacion en Espafia y una definicion y
conceptualizaciéon de esta disciplina. La identificacién de las caracteristicas y ventajas
del uso del teléfono movil como medio en las estrategias de marketing y publicidad y
las distintas modalidades de estrategias que se pueden llevar a cabo y concretando
mediante ejemplos sus usos dentro de la estrategia general de marketing.

Por lo tanto, la intencién de este texto es recoger la incidencia positiva del teléfono
movil sobre el marketing y la publicidad. Aunque se han dado pequefias pinceladas,
no se ha querido entrar en referencias criticas y tal vez mas pesimistas sobre si el
teléfono movil es la culminacion de la modernidad o no. Autores de referencia
plasman estas otras consecuencias de la aparicién de este medio, tan “filos6ficamente
interesante”.

Algunas mas contrarias, como la de Ferraris (Ferraris, 2008), que cuestiona el teléfono
moévil como instrumento de construccion de la realidad social, y ya que “esta por
todas partes, nos une con un hilo invisible - puesto que no tiene hilos- y al mismo
tiempo, a diferencia del teléfono fijo, desplaza la presencia”. Autor que planea como
tesis fundamental de su obra que: la ontologia social se apoya en un sistema de
escritura que puede prescindir del moévil (...) pero del que el moévil constituye el
emblema absoluto, puesto que permite o promete la conexioén a todos los sistemas de
comunicacion oral y escrita, el acceso a todos los circuitos de registro (escritura,
imagenes, musica), verificar el propio extracto de cuenta, pagar el billete de metro o
la entrada a la 6pera y, si se quisiera, descargar este libro y leerlo en el tren. Este
autor otorga al movil la categoria de maquina de escribir y para escribir, por ser un
soporte sobre el que se escribe y que almacena todo aquello escrito.

Otras mas tremendistas, como la de Virilio (Virilio, 1999) que acusa a las pantallas, y
no s6lo a la del movil, también la de la television y el ordenador, de matar el
espacio, el mundo finito, de estar construyendo un mundo en el que no hay
tiempos, no hay geografia, un mundo sin horizonte terrestre en el que el
océano es la escalera principal. Un mundo en el que lo digital esta sustituyendo a lo
analogico, lo real. Incluso en el tercer entorno que cita Echeverria (Echeverria, 1999),
esa ciudad global, electronica y digital fruto del impacto de las tecnologias de la
informacién y la telecomunicaciéon en la sociedad, podria ubicarse este marketing
movil que se trata en este texto. Pero, como se ha comentado antes, no serd el
objeto de estudio en esta ocasion, comentar estas consecuencias.
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