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Resumen

La publicidad constituye uno de los factores de influencia con mayor potencial en la configuracion del actual ecosistema del contenido
mavil (Aguado y Martinez, 2006). Sin embargo, pese a su importancia, la forma y alcance de las practicas de comunicacién persuasiva
(empresarial o institucional) en el entorno mévil se hallan todavia en proceso de definicién. Su condicion de industria en proceso de
transformacion deriva de varios factores concluyentes, entre los que destacan la irrupcién de nuevos actores, la resistencia de los
actores tradicionales del sector a incorporar el soporte moévil como elemento central de estrategias integradas, el
desarrollo de nuevas plataformas y servicios publicitarios enfocados a la movilidad y, sobre todo, el impacto de nuevos nichos de valor
en torno a aspectos tecno-econdmicos emergentes, como la explotacion de la informacién personal. En esta comunicacion se plantea un
analisis del estado actual de la publicidad mévil a partir de la estructuracién de su cadena de valor, delimitando sus fortalezas y
debilidades asi como las barreras que dificultan su desarrollo. El trabajo forma parte del proyecto de investigacion MOBILE MEDIA,
realizado entre 2009 y 2013, en el que la evolucidn de la industria publicitaria en el sector de la movilidad constituye un factor decisivo
para la definicion de los modelos de negocio del contenido movil. Los resultados permiten abordar una redefinicion de
las estrategias de comunicacion publicitaria mévil hacia modelos tipo pull en los que las fronteras entre publicidad y otras formas de
comunicacion estratégica se disuelven y donde el papel integrador de los dispositivos moviles adquiere relevancia..
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Abstract
Advertising is one of the most influential factors with the greatest potential in shaping the current mobile content ecosystem (Aguado and

Martinez, 2006). However, despite its importance, the form and scope of persuasive communication practices (corporate or institutional)
in the mobile environment are still in the process of being defined. Its status as an industry in the process of transformation derives from
several conclusive factors, including the emergence of new players, the resistance of traditional players in the sector to incorporate
mobile as a central element of integrated strategies, the development of new advertising platforms and services focused on mobility and,
above all, the impact of new value niches around emerging techno-economic aspects, such as the exploitation of personal information.
This paper analyses the current state of mobile advertising based on the structuring of its value chain, identifying its strengths and
weaknesses as well as the barriers that hinder its development. The work is part of the MOBILE MEDIA research project, carried out
between 2009 and 2013, in which the evolution of the advertising industry in the mobility sector is a decisive factor in the definition of
business models for mobile content. The results allow us to address a redefinition of mobile advertising communication strategies
towards pull-type models in which the boundaries between advertising and other forms of strategic communication are dissolved and

where the integrating role of mobile devices becomes relevant.
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1. Publicidad mévil: Una variable por despejar en el centro de un proceso de cambio

La publicidad constituye uno de los factores de influencia con mayor potencial en la configuracion del actual ecosistema del contenido
movil (Aguado y Martinez, 2006). Sin embargo, pese a su importancia, la forma, alcance y rentabilidad de las practicas de comunicacion
publicitaria en el entorno mévil se hallan todavia en proceso de definicién.

A finales del siglo XX, la fragmentacién de las audiencias y la saturacién de mensajes (Feijoo, Gémez Barroso y Martinez, 2010)
caracterizan una progresiva pérdida de eficacia de la comunicacién publicitaria tradicional, que durante la practica totalidad del siglo
habia constituido la columna vertebral de las industrias del contenido y el principal motor de la sociedad de consumo
contemporanea. La consolidacion de la Web 2.0 y las crecientes posibilidades de interaccion entre empresas o instituciones y
usuarios, y entre los usuarios mismos, suponen una importante transformacion del paisaje de las comunicaciones sobre marcas,
servicios y productos, que arroja serios interrogantes sobre el esquema de funcionamiento de la publicidad tradicional (Madinabeitia,
2010).

La busqueda por parte de empresas e instituciones de nuevos canales de comunicacion con sus publicos sefiala tempranamente al
teléfono movil convencional como una herramienta versatil y poderosa. Los rasgos socioculturales del terminal mévil, estrechamente
vinculado a la identidad, a las situaciones y a la rutina diaria del usuario (Ling, 2004), junto con su amplia difusién entre la poblacion,
contribuyen a que sea percibido por empresas e instituciones como un instrumento eficaz para sus estrategias de comunicacién. Estas,
en un principio, se desarrollan dentro de los limites de las caracteristicas de aquellos primeros terminales —fundamentalmente SMS y
MMS. La aparicion de dispositivos moviles avanzados —con mayores capacidades de conexion y mejores prestaciones audiovisuales-, el
desarrollo de las redes moviles —que evolucionan progresivamente hacia una verdadera banda ancha movil- y la consolidacion del
Internet movil marcaran un punto de inflexién no sélo en la publicidad y el marketing mévil, sino en el sistema publicitario digital.

Este punto de inflexion no sélo nos remite a las caracteristicas del desarrollo de Internet en movilidad (ubicuidad del acceso a la
informacién, convergencia de Internet con los rasgos de personalizacién del mévil, importancia creciente de la relacién entre la
comunicacion o el mensaje y la situacion o contexto del usuario, etc.). También es marcado por la entrada en el entorno moévil de las
industrias digitales y el sector de los contenidos. Este ultimo aspecto convierte al movil en el territorio de encuentro de dos fuerzas
no siempre compatibles:

De una parte, los medios tradicionales y las industrias del contenido tienden a reproducir sus esquemas de funcionamiento en el nuevo
contexto, otorgando un papel esencial a la publicidad en su modelo de negocio, pero también favoreciendo la reproduccién de formatos y
modelos convencionales de publicidad, como ya habian hecho en el Internet fijo. Este proceso es coherente con una concepcion del
dispositivo movil como un soporte més. Predomina asi una publicidad tipo display vinculada directa o indirectamente al contenido y que
resulta una especie de publicidad digital miniaturizada.

De ofra parte, la industria digital, cada vez mas implicada en la distribucion del contenido, explora modalidades y formatos innovadores,
centrados en el aprovechamiento de la especificidad tecnolégica de los nuevos dispositivos (localizacion, informacién de contexto,
conectividad social ubicua, etc.), en la facilidad para la sinergia de las plataformas (incorporando, por ejemplo, redes de distribucion de
publicidad como servicio de valor afiadido para los desarrolladores de aplicaciones) y, sobre todo, en la explotacién de las posibilidades
de los dispositivos moviles para la segmentacion eficaz de los usuarios.

Al mismo tiempo, el desarrollo de las tecnologias (realidad aumentada movil, incorporaciéon de nuevos sensores ambientales a los
dispositivos, etc.) y la evolucién del ecosistema mévil hacia un proceso de plataformizacién (con las tiendas de contenido y aplicaciones
como catalizador y con las aplicaciones como entorno especifico de interaccion con el usuario) han abierto nuevos horizontes de
innovacion en los formatos y estrategias de comunicacion persuasiva en movilidad.

2. De la publicidad en el mévil a la publicidad mavil

Cuando se habla de publicidad mévil, en el entorno profesional encontramos dos concepciones diferenciadas y convergentes. La que
denominamos “concepcion adaptada”, suele entender la publicidad mévil como difusién de mensajes publicitarios a través del movil. Esta
concepcion presupone al dispositivo mévil como un soporte tradicional de contenido y, en consecuencia, atribuye a la publicidad en este



soporte caracteristicas similares a la de los soportes tradicionales: se trata de un mensaje fijo, cerrado y concebido para ser visto,
comprendido e integrado. En un sentido casi literal, podemos hablar aqui mas de publicidad en el mévil que de publicidad movil. Esta
perspectiva tiende a excluir la publicidad del aprovechamiento de las especificidades tecnoldgicas de la movilidad y a vincularla a
formatos de exhibicién (publicidad tipo display). A su vez, esta concepcion establece una clara diferenciacion entre publicidad (mas
relacionada con la difusién de un mensaje) y marketing (mas vinculado a la comunicacion con el usuario).

Si asumimos las formas de comunicacién publicitaria conforme a la distincion entre comunicacion tipo push (dirigida a difundir un
mensaje no solicitado, de forma mas o menos indiscriminada, a una audiencia amplia) y comunicacion tipo pull (dirigida a atraer al
publico mediante el atractivo o la utilidad del mensaje y a generar una interaccion mas amplia con éste que redunde en una experiencia
positiva asociable a la marca) (Solana, 2010), descubrimos que la concepcién adaptada relega la publicidad mévil a un tipo de
estrategias exclusivamente push.

La concepcion estratégica de la publicidad mévil, en cambio, la delimita como cualquier forma de comunicacion no directa con el usuario
dirigida a favorecer una determinada percepcién de la marca, servicio o producto, asociada a conocimientos, experiencias o valores, a
través de un mensaje o de una modalidad de interaccién reconocible. En otros términos, de acuerdo con Solana (2010) la publicidad
responde tanto a estrategias push como a estrategias pull, cuando no a combinaciones de ambas.
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Figura 1: Clasificacion de formas de publicidad movil. Fuente: Elaborado por los autores a partir de Accenture-MMA, 2012.

La figura 1 sintetiza una clasificacion de la publicidad movil desde esta perspectiva. En ella forman parte del paisaje estratégico de la
publicidad movil no sélo la publicidad en busquedas y la modalidad en display —tanto en Web mévil como en aplicaciones o en
interstitials (inserciones previas o intercaladas en contenidos), sea en formato grafico o en video. También incluye en un lugar relevante
el recurso a contenidos atractivos o Utiles para el usuario, en la forma de aplicaciones o contenido Web movil, entre los que destaca por
su desarrollo y alcance la categoria de las advergames o publijuegos. La mensajeria por su parte, constituye el formato primigenio de la
publicidad en dispositivos méviles (fundamentalmente via SMS y MMS), pero incluye modalidades recientes mas versatiles como las
alertas y notificaciones asociadas a aplicaciones, busquedas o publicidad tipo display. Algo similar ocurre con las estrategias de
proximidad, caracterizadas por incluir la situacion o contexto en que se encuentra el usuario en el momento de la comunicacion.
Especialmente en el caso de la localizacion, que mas que a un formato diferenciado remite a una utilizacién estratégica de la tecnologia
para afiadir relevancia y alcance a distintas formas de comunicacion publicitaria, incluidas las busquedas, display, contenidos y
aplicaciones de marca.

Desde la perspectiva estratégica, ademas, la frontera que separa la publicidad de las acciones de comunicacion de marketing resulta
difusa, no solo por la proximidad conceptual, sino por la complementariedad de estrategias en un contexto cada vez mas entrelazado.
Aun concibiendo el cuponeo, las promociones o las acciones en el punto de venta movil como especificas del marketing, resultan al
mismo tiempo formas de comunicacion complementarias con respecto a las propias de la publicidad. La hibridacién es si cabe mas
patente en el caso de las redes sociales moviles, donde convergen aspectos de comunicacion directa, publicidad display (como tuits
patrocinados o mensajes en Facebook) y gestion de marca.

3. Cambios en la cadena de valor de la publicidad

Aunque comparte no pocos aspectos con la publicidad online, el entorno mévil introduce importantes diferencias en el proceso
de creacion de valor de la publicidad (ver figura 2). Entre los actores con funciones diferenciadas en el entorno de la movilidad
destacan aquellos que Feijéoo, Gomez Barroso y Martinez (2010) denominan facilitadores y adaptadores. Se trata de aquellos
actores que hacen posibles los intercambios de valor entre los actores tradicionales del proceso publicitario en el contexto del
ecosistema movil, esto es, los anunciantes y agencias, de una parte, y los proveedores de contenido (medios) y aplicaciones,
de la otra. Entre estos ocupan un lugar relevante las redes de publicidad mévil y los agentes de intercambio

Las redes de publicidad mavil constituyen la punta de lanza del sistema publicitario mévil (Business Insider, 2012), siendo uno



de los principales motores de su desarrollo. Su principal funcion, tal y como se refleja en la figura 2, es la de crear inventarios
correlativos de oferta y demanda publicitarios, esto es, redes de medios e inventarios de publicidad.
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Figura 2: Cadena de valor de la publicidad moévil. Fuente: Elaboracion propia a partir de Business
Insider (2012) y de Feijéo, Gomez Barroso y Martinez (2010).

El papel clave de estos actores en el ecosistema lo pone de relieve el interés que suscitan en las plataformas moéviles como
catalizadores de sus sistemas de distribucion -las tiendas de aplicaciones y contenido. Asi, en 2010, Apple y Google adquirian
respectivamente las dos redes publicitarias de con mayor volumen del mercado, Quattro Wireless y Admob, como base para el
desarrollo de servicios de valor afiadido a los desarrolladores de aplicaciones y creadores de contenido en sus respectivas
plataformas de distribucion (App Store y Google Play). Y no son los Unicos. En los ultimos afios asistimos a un proceso de
integracion vertical de funciones por el que distintos actores incorporan compaiiias y roles asociados a la publicidad movil: en
esas mismas fechas, Microsoft adquiere ScreenTonic, AOL compra Third Screen Media, Yahoo se hace con los servicios de
Actionality y operadores como Vodafone y MoviStar invierten conjuntamente en Amobee (Feijéo, Gomez Barroso y Martinez,
2010).

Los agentes de intercambio (Ad Exchange) cumplen una importante funcién dinamizadora del sistema, facilitando el acceso de
los medios a los inventarios de publicidad y haciendo posible la vinculacién de los medios a conjuntos de varias redes de
publicidad en funcién de sus estrategias. Aunque su papel ha sido limitado en la fase inicial de consolidacion del ecosistema
publicitario movil, han incrementado considerablemente su peso en 2012 (Gridley-IAB, 2013; Business Insider, 2012). Su
importancia radica en su capacidad de automatizar los procesos de intercambio de valor, como ya ocurre con el sistema de
subastas en tiempo real en el ambito de la publicidad online (Ibid.) Algunos ejemplos de agentes de intercambio relevantes en
el ecosistema publicitario mévil son AdCloud, Flurry, MobClix, Adfonic o Nexage. Su valor estratégico en el mercado digital lo
pone de manifiesto la existencia de algunas marcas adscritas a plataformas digitales como Microsoft Ad Exchange o
Doubleclick, comprada por Google en

2008.

Tanto las redes de publicidad como los agentes de intercambio proporcionan métricas y herramientas de analisis, aportando
valor anadido a su actividad y, en el caso especifico del entorno mavil, reforzando la especificidad de un contexto en el que la
capacidad de segmentacion supone un elemento distintivo. Millenial Media —una de las redes independientes mas relevantes-
constituye un buen reflejo de esa condicion estratégica: en 2010 adquiria Tap Metrics y en 2011, Condaptive, ambas compaiias
especializadas en métricas y procesamiento de datos.



Frente a estos actores procedentes del entorno digital, las agencias de medios se hallan alin en proceso de adaptacion
(Accenture-MMA, 2012; Business Insider, 2012). A pesar de la conciencia del valor creciente de estrategias multi-dispositivo en
el marco de comunicaciones cada vez mas integradas, apenas han comenzado a incluir los dispositivos mdviles como parte
activa de esas estrategias, si bien como elementos complementarios, lejos aun como parecen de considerar los soportes
moviles como elemento central de acciones de comunicacion. Algo similar ocurre en las agencias creativas, donde se pasa
poco a poco de externalizar la produccion de campaiias a sectores especializados del entorno moévil (desarrolladores de
aplicaciones, por ejemplo) a desarrollar incipientes equipos de trabajo sobre soportes moviles. Pese a todo, como se seiiala
desde los estudios de la MMA (2012), el foco parece ponerse mas en las redes sociales que en el valor especifico de la
movilidad.

Los medios y publicadores de contenido (publishers), por su parte, se encuentran sometidos a una considerable fragmentacion
y heterogeneidad, que implica una gran cantidad de actores diversos, desde pequefios desarrolladores auténomos hasta
grandes estudios especializados y marcas procedentes de la industria mediatica. Dicha fragmentacion es si cabe mayor si
tenemos en cuenta el paisaje de la Web movil, que recibe un considerable aluvion de contenidos adaptados de Internet
convencional.

La figura 2 resume los principales actores de la cadena de valor de la publicidad mévil. En gris se representan a los actores
directamente implicados en la creacion de valor, mientras que aquellos que actiian como elementos condicionales aparecen en
recuadro de fondo blanco. Las flechas y los rétulos asociados a ellas representan los principales procesos de la cadena.

4. Un mercado en expansion

Las referencias al crecimiento de la publicidad mévil son una constante desde 2010. Pese a que caben no pocas dudas sobre
el alcance y dimensiones de la publicidad mévil (Cocotas & Blodget, 2012), lo cierto es que el crecimiento si es constante,
aunque soélo sea por la difusion de los dispositivos méviles avanzados —con cuotas de penetracion superiores al 50% de la
poblacién en los paises desarrollados (Nielsen, 2013)-, la proliferacion de contenidos y servicios moviles y la presion que
supone un entorno online fijo poco rentable para los publishers.

El informe trimestral de eMarketer para marzo de 2013 se refiere a 2012 como el punto de inflexiéon en la publicidad mévil, con
un incremento del 178% de la inversion publicitaria en EE.UU (eMarketer, 2013). Las causas de ese crecimiento abrupto
parecen situarse en la fuerza motriz de Google en el sector, pero también en la entrada de dos actores relevantes con un
modelo de negocio crecientemente orientado hacia la publicidad en el que el entorno mévil juega un papel decisivo: Facebook
y Twitter (McDermott, 2013). De hecho, del total de 7.290 millones de ddlares de beneficio generado por publicidad mévil que
estima eMarketer para 2013 (respecto a los 4.112 de 2012 y los 1.477 de 2011), casi la mitad corresponden a Google (Ibid.) En
términos comparativos, la evolucion del mercado norteamericano destaca especialmente, remarcando esa condicion disruptiva
de la orientacion del modelo de negocio de Facebook y Twitter hacia la publicidad y la estrategia mobile first. La figura 3 ilustra
comparativamente la evolucion del porcentaje de crecimiento de la inversién publicitaria mévil en EE.UU., a nivel global, en
Europa occidental y en Espafia entre 2011 y 2013, a partir de datos de eMarketer.

En el salto de 2012 y la estabilizacion posterior pueden también leerse los indicios de un cambio de paradigma. La irrupcion de
Facebook y Twitter, junto con otros publishers relevantes como Pandora, pueden suponer un cambio en los flujos de la cadena
de valor de la publicidad mévil; al menos para el formato dominante de la publicidad tipo display. Hasta ese afio el dominio de
las redes de publicidad era claro: Las principales redes, con Google (via Double Click) o Millenial Media a la cabeza, ocupaban
una buena porcion del volumen de negocio de publicidad display mévil. De acuerdo con un informe de IDC (Kirk, 2013), en
2012, de los 1.700 millones de ddlares en publicidad display mévil en EE.UU. (un 56% mas que en 2011), Facebook y
Pandora acumulaban 200 millones de ddlares, Twitter algo mas de 100, seguido de AOL, The Weather Channel, Microsoft y
Yahoo. De todos ellos, Pandora es la Unica compaiia que ya vendia display movil en 2011, y Facebook sélo entré en el
mercado de la publicidad mévil a mediados de 2012. Tal y como se expresa en la figura 3, los grandes publishers pueden estar
empezando a desplazar a las redes de publicidad mévil planteando un canal potente, rapido y versatil a los anunciantes al
margen de éstas.

Figura 3. Porcentaje de crecimiento anual de la inversion en publicidad mévil entre 2011y 2013.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de eMarketer (2013)

Con todo, la publicidad display constituye unicamente una fraccion de la publicidad mavil, aln restringiendo su concepcion a
las categorias dominantes. De acuerdo con Cocotas y Blodget (2012), la publicidad display suponia en 2011 un 28% de la
inversion publicitaria movil, junto con un 10% para mensajes y un claro dominio de la publicidad en busquedas, con 62% del
total. Y en la publicidad de bisquedas hay un nombre que destaca con amplia diferencia: Google continua, pese a todo,
acaparando mas de dos tercios del volumen de negocio generado por la publicidad en bisquedas en méviles (Kirk, 2013).

Por otro lado, por mas que el crecimiento sea constante, rara vez inferior al 50% anual, el porcentaje de la publicidad mévil en
el total de la publicidad digital sigue siendo testimonial, apenas un 10% del volumen generado en el contexto digital global
(Cocotas & Blodget, 2012; IAB &PWC 2013). En el caso de Espaiia, el volumen de inversion de la publicidad mévil no llega al 5%
de la publicidad digital, con un reparto significativo en el que se invierten las proporciones del mercado norteamericano: 21,6
millones de euros para display frente a 5,4 millones de euros para blisquedas en 2012. En términos de evolucidn, el crecimiento
total de la inversion publicitaria mévil en Espaia se sitia en un 67,7% respecto a 2011, inclinandose claramente del lado de la
publicidad en busquedas (un 100% respecto a 2011 frente a un 61,1% del display) (IAB, 2013). Por categorias, destacan, en el
caso espaiiol, los sectores de la automocion, las telecomunicaciones, los equipos de oficina y comercio y la cultura y los
medios de comunicacion (lbid.). Como en la publicidad online convencional, el modelo utilizado para la fijacion de precios
sigue siendo mayoritariamente el CPM. En cuanto a contexto, la inversion se reparte casi al 50% entre Web movil y
aplicaciones.

La publicidad mévil, pues, conforma un sector de impacto econémico limitado (tanto en el conjunto de la publicidad digital
como en la articulacion del ecosistema del contenido moévil) pero marcado por un crecimiento dinamico, con relaciones entre
los actores todavia en proceso de definicion (CMO Council, 2012). Los vectores de cambio apuntan al video y las redes sociales
como motores de expansion (Kirk, 2013; Pew Research Centre, 2013). Al mismo tiempo, la incorporacion de nuevos modelos de
explotacion de la informacién sobre el usuario permite a medios y publishers con acceso a ésta aumentar su capacidad de
desintermadiacion del mercado de la publicidad mévil, favoreciendo la integracion de procesos de gestion de los inventarios
de publicidad por parte de los propios publishers (de lo que Google, pero también de forma creciente Facebook o Amazon,
constituyen buenos exponentes). El resultado es que el proceso de integracion vertical que acompana a las plataformas
moviles en el caso de la publicidad (Wilken, 2009) se traduce, al igual que en el caso de la produccion y distribucion de
contenidos, en un desplazamiento de los actores tradicionales del sector.

5. Aceleradores y barreras

El conjunto de factores que aportan singularidad al soporte mévil desde una perspectiva estratégica puede agruparse en dos
grandes areas: aspectos socioculturales, relativos a la adopcion de la tecnologia y su insercion en las practicas sociales
cotidianas, y aspectos tecno- econdmicos, relativos a las condiciones de la tecnologia y su insercion en las dinamicas del
mercado.

Entre los aspectos socioculturales que determinan la singularidad de las tecnologias y las comunicaciones moéviles destacan,
cuando menos, tres: El estrecho vinculo con la identidad del usuario (Katz y Aarhus, 2002; Ling, 2004; Aguado y Martinez,
2006), su condicion de tecnologia relacional, orientada a la comunicacion con los otros (Lasen, 2004; Ling, 2004) y su
vinculacién al contexto o situacion del usuario (Gordon y De Souza, 2011). La combinaciéon de estos tres factores convierte al
dispositivo mévil en un objeto extraordinariamente valioso desde la perspectiva publicitaria, para la que los aspectos
identitarios, la situacion de consumo o las redes afectivas de los publicos han constituido tradicionalmente recursos
argumentativos. Otros aspectos con influencia en la adopcion social de la tecnologia —como la ubicuidad, la versatilidad
funcional o la omnipresencia- contribuyen a incrementar el alcance de estos rasgos. Al mismo tiempo, la combinacion de estos
factores favorece de modo natural una exposicion permanente al dispositivo y una actitud receptiva hacia lo que en él ocurre
(Aguado y Martinez, 2006).



Pero esa adaptabilidad al contexto sociocultural que caracteriza a la movilidad es sélo una cara de la moneda. La otra la
constituyen los aspectos tecno-econdmicos que conforman el mercado y la industria mévil. Entre estos cabe destacar cuatro:
En primer lugar, la amplia difusién social de la tecnologia, con cuotas de penetracion en los paises desarrollados superiores al
50%, en el caso de los smartphones, y al 20% en el caso de las tabletas (Kelly Scott Madison, 2012). En segundo lugar, los
dispositivos méviles ocupan un lugar central en el creciente paisaje de entornos multi-pantalla (Manjoo, 2012), asentados en
los dltimos afos alrededor de plataformas méviles que exportan su modelo de distribucion (las tiendas de contenidos y
aplicaciones) a otros dispositivos (televisores, consolas de videojuegos, camaras, etc.) sobre la base de servicios de
almacenamiento y sincronizacion en la nube. Este aspecto, junto con su caracteristica ubicuidad y relaciéon con el contexto,
convierte al movil en un soporte versatil para la articulacion de campaiias integradas. En tercer lugar, smartphones y tablets
son dispositivos disefiados para el consumo. La apertura a terceros de los canales de distribucion dominantes (tiendas de
contenido y aplicaciones) los convierte en un entorno idoneo para la presencia de marcas, ademas de en medios de pago y
terminales de venta ubicuos (Feijéoo, Gomez Barroso y Martinez, 2010). Finamente, la estrecha vinculacion con la identidad
y la vida cotidiana del usuario, la capacidad de recoger informaciéon del contexto y la existencia de herramientas y
funcionalidades de monitorizacion del uso del terminal y del software convierten al dispositivo mévil en un agente privilegiado
de recopilacion de informacion sobre el usuario y su comportamiento, planteando una elevada capacidad de segmentacion y
de elaboracion de perfiles coherentes que pueden ser explotados en la adaptacion de la oferta de servicios y marcas asi como
en las estrategias de comunicacion.

En el lado de las barreras al desarrollo de la publicidad mévil confluye también una amplia diversidad de factores. El primero de
ellos, cierto inmovilismo del sector, que privilegia un tipo de publicidad tipo push que implica un mensaje mas o menos
estatico. La concepcion implicita de la comunicacion publicitaria es la de un mensaje no solicitado que aborda al
usuario y, consecuentemente, la de una interaccion no deseada, pero breve y con cierta vocacion de atractivo. En este
contexto se plantea como barrera la escasa idoneidad del soporte mévil para esta concepcion unidireccional del mensaje
publicitario (Martinez, 2012), facilmente percibido como una practica invasiva y molesta (Aguado y Martinez, 2006; 2008).

Por otra parte, las limitaciones asociadas al tamaiio de la pantalla y a las caracteristicas de la interfaz de usuario presentan
también cierta influencia. La pantalla de tamafo reducido repercute en un mayor impacto de la desagregacion de la atencion.
Con otras palabras, diversificar la atencion del usuario en distintos mensajes divergentes acumulados (y, en ocasiones,
superpuestos) en un espacio reducido produce mayor sensacion de molestia y favorece el rechazo (Soroa-Koury et alt., 2010;
Chowdhury et alt., 2010; Buenfill, 2013). El hecho de que exista todavia una diferencia apreciable entre las actitudes hacia la
publicidad en smartphones y tablets (IAB, 2012) supone un indicio de la incidencia del tamafio de la pantalla y del impacto del
multitasking en la percepcion de la publicidad en dispositivos moviles.

Desde la perspectiva del ecosistema, existen también barreras asociadas a la dificultad de articular los intereses de un
numero elevado actores muy diversos, con distintos pesos y capacidades, especialmente en un entorno marcado por la
tendencia a la integracion vertical (Wilken, 2009). Esta dificultad se ve, ademas, incrementada por la resistencia a la adaptacion
a los nuevos procesos por parte de los actores nativos del sistema publicitario (Medinabeitia, 2010; MMA, 2013). La
complejidad de la coordinacién de intereses y procesos en un contexto cambiante tiene una traduccién inmediata en la
ausencia de métricas homogéneas y fiables, aspecto que constituye una de las principales preocupaciones del sector
(Accenture-MMA, 2012; Martinez, 2012).

Esa misma dificultad de adaptacion a los nuevos procesos de creacion e intercambio de valor repercute también en la
adopcion de lenguajes y formatos especificos de la publicidad mévil que aprovechen las posibilidades tecnolégicas y los
contextos socioculturales propios de la movilidad (Aguado y Martinez, 2009; Feijoo, Gomez-Barroso y Martinez, 2010).
Especialmente teniendo en cuenta que, a diferencia de otros dispositivos y soportes, el caso de la movilidad se caracteriza por
una amplia diversidad de escenarios de acceso al mensaje publicitario, lo que determina que la actitud del usuario hacia un
mismo mensaje pueda variar en funcién de los distintos momentos y escenarios (Feijéo, Gémez Barroso y Martinez, 2010).

6. La evolucion de la publicidad movil

En un paisaje cambiante, la tipificacion de formatos y modalidades constituye una tarea complicada. La diversidad de
tipologias publicitarias presente en los diversos informes y prospectivas del ambito profesional constituye una muestra de esa
dificultad. Los formatos y tipos existentes se modifican a partir de innovaciones tecnoldgicas (como ocurre, por ejemplo, con
los mensajes SMS y su evolucion hacia las notificaciones en el marco de las aplicaciones mdviles y hacia los mensajes
patrocinados en las redes sociales, o con los enlaces patrocinados asociados a la geolocalizacion), adquieren relevancia
especifica en el nuevo entorno (como en el caso de los advergames) o bien aparecen otros nuevos, vinculados a las
condiciones y formatos propios del ecosistema (como las aplicaciones de marca o los trending topics patrocinados).

En este sentido parece apropiado, en un contexto rapidamente cambiante como el que nos ocupa, plantear un espacio
conceptual que, mas que establecer tipologias rigidas, ofrezca una vision evolutiva de los rasgos definitorios de los formatos



existentes y de aquellos que pudieran surgir de sus transformaciones.

A partir de las propuestas de Feijoo y otros (2009) y Feijéoo, Gomez Barroso y Martinez (2010), consideramos dos ejes de
variables relevantes a la hora de definir la caracterizacion de los formatos publicitarios en movilidad: de una parte, el grado
de especificidad del formato en relacion a su integracion de las caracteristicas propias de la tecnologia mévil, y de la otra, el
grado de segmentacion de la publicidad entendido como la integracion de procesos de explotacion de informacion sobre el
usuario. Estas variables conforman el espacio evolutivo representado en la figura 4, delimitado por el eje publicidad
adaptada/publicidad especifica (esto es, aquellos formatos que reproducen los propios de otros soportes, como el digital, el
impreso o el audiovisual frente a aquellos otros que incorporan tecnologias y aspectos de la movilidad) y el eje publicidad
indiferenciadalorientada (es decir, aquellos formatos que no tienen en cuenta la segmentacion a partir de la recopilacion y
procesamiento de informacion sobre el usuario frente a aquellos otros que si lo hacen).

La figura 4 incluye también una distribucion tentativa de las posiciones que ocupan los formatos (en gris) y tecnologias (en
negro) de la publicidad mas comunes en el entorno movil. En términos generales, el grafico representa dos concepciones no
siempre compatibles del dispositivo y la tecnologia mavil: aquella que los plantea como un soporte mas (publicidad ‘en’ el
movil) frente a aquella que los concibe como una entorno mediatico, tecnolégico y de consumo, con habitos y posibilidades de
diferenciados. Merece la pena resaltar como los formatos y tecnologias mas estrechamente asociados con la movilidad (mas
especificos) son aquellos mas directamente asociados con estrategias tipo pull, en las que la publicidad opera como un
contenido capaz de crear experiencias vinculadas a la marca, producto o servicio.

En otros términos, el entorno mavil parece especialmente apropiado para el desarrollo de estrategias de branding destinadas a
promover una determinada percepcion o asociacion de valores respecto de la marca. Incluso la capacidad de segmentacion a
través de la explotacion de la informacion personal adquiere especial relevancia en este marco de facilitacion de servicios y
experiencias dirigidos a promover una interaccion con la marca.

En este contexto, es posible identificar dos tendencias observables en la integracion publicitaria de las posibilidades y canales
que ofrece el entorno de la movilidad, ambas convergentes en torno al tratamiento de la publicidad como contenido —esto es,
una accion o conjunto de acciones con capacidad de atraccion del interés del usuario, dirigida a proporcionar utilidad o
experiencias placenteras y con capacidad de generar consumo por si misma, sin depender de la capacidad de atraccion de
contenido de terceros.

En primer lugar, el entorno mavil no es ajeno al desarrollo de la denominada gamificacion (Game Marketing, 2012) como marco
estratégico. En un sentido amplio, entendemos por gamificacion la tendencia a articular procesos, servicios, productos y
marcas conforme a la légica del juego, aunando los aspectos instrumentales, actitudinales o simbélicos de aquéllos con las
dinamicas propias de éste (competencia, superacion, disfrute, simulacion, etc.) En el marco de los contenidos digitales
(incluidos los del ambito de la movilidad), el recurso a la légica del juego supone una estrategia comin para generar valor
afiadido y aportar innovacion tanto en formatos como en modelos de ingreso.

En el ambito especifico de la comunicacién publicitaria, la gamificacion constituye una orientaciéon estratégica del branding
con un largo recorrido, cuya expresion mas patente la constituyen los advergames o juegos publicitarios (Adelantado y
Marti, 2012; Cafiete, Martinez y Aguado, 2013). Claramente diferenciados del emplazamiento de marcas o productos en
videojuegos o del denominado in-game advertising (ubicacién de publicidad en el entorno virtual de videojuegos, como vallas
publicitarias en el escenario de videojuegos de carreras o de deportes), el advergame constituye una perfecta fusion entre
contenido y estrategia publicitaria. La versatilidad del entorno mavil para el desarrollo y publicacion de aplicaciones, el peso
especifico del género videojuego en el sector y la capacidad de interaccién situada propia de la movilidad han contribuido a
una considerable proliferacion de los advergames en el ecosistema movil. Por su condicion de puente entre formatos
existentes (procedentes, sobre todo, del entorno Web convencional) y aprovechamiento de las especificidades de la
tecnologia movil (localizacién, realidad aumentada, etc.), el ambito de la gamificacion constituye un area definida de evolucion
de los contenidos publicitarios en movilidad.

Esos mismos rasgos ecosistémicos de interaccion situada y de versatilidad para el desarrollo y la publicacion de contenidos,
junto con su condicion instrumental (capacidad de hacer) convierten a la categoria genérica de las aplicaciones en otra
vertiente idonea para la comunicacion publicitaria tipo pull. Las aplicaciones méviles atinan el aspecto instrumental y el del
entretenimiento «ligero» (en el sentido de no requerir una gran inversién de tiempo o de destreza), lo que las convierte en
formatos apropiados para proporcionar utilidad y atractivo en relacion a la marca, producto o servicio. Forzando un tanto el
lenguaje, hemos denominado

«appificacién» a la tendencia a la instrumentalizacion publicitaria de la 16gica de las apps, de

modo analogo a la gamificacion respecto de la logica del juego (game) (Martinez, 2012). Otros autores recurren al término
appvertising (Thomas, 2012) para delimitar el uso de aplicaciones como formato de comunicacion publicitaria diferenciado de
la publicidad dentro de aplicaciones. Las aplicaciones de marca que ofrecen herramientas (como los probadores virtuales de
ropa o las redes sociales de marca) constituyen la expresion por antonomasia de este proceso.

Por su naturaleza, en el contexto especifico mévil, es posible considerar los advergames y el proceso de gamificacion como
un caso de aplicaciones de marca y una vertiente orientada al juego de la «appificacion» del contenido publicitario. En funcion
de su mayor heterogeneidad - las herramientas, orientacion y formatos involucrados en ellas son légicamente mas diversos-
las aplicaciones de marca permiten una mejor integracion de las posibilidades tecnolégicas de la movilidad.
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