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Resumen: La comunicación 
empresarial en general y la 
publicidad en particular están 
necesitadas de estrategias más 
ajustadas y eficaces. Se presen-
ta la publicidad en dispositivos 
móviles y se analizan sus rasgos 
diferenciales, basados en la in-
formación personal y de con-
texto que podría utilizarse. Se 
analiza su posible evolución a 
partir del estudio de los factores 
económicos, tecnológicos y so-
ciales que la van a condicionar 
a corto y medio plazo.
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Introducción

LA COMUNICACIÓN EMPRESARIAL  
ABARCA las diversas vías mediante las que una or-
ganización se comunica con todos aquellos agentes 
(inversores, clientes, suministradores, empleados…) 

con quienes la compañía se relaciona o podría ha-
cerlo.

Parte de esta comunicación es controlada por la 
propia empresa y parte no lo es, pues su actividad ge-
nera espontáneamente diferentes percepciones entre 
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esos agentes (Melewar; Karaosmanoglu, 2006). La 
comunicación empresarial, controlada o dirigida, ad-
quiere rasgos diferentes en función de cuál sea el ob-
jetivo al que se dirige (Argenti, 1996): comunicación 
con (o para) empleados, con el sector público, dirigida 
al sistema financiero o a los medios de comunicación y 
por supuesto, como parte fundamental de esta comuni-
cación, publicidad destinada a los posibles clientes1.

Muchos modelos que han utilizado las empresas en 
las últimas décadas para llevar a cabo estas modalida-
des de comunicación están sometidos a grandes trans-
formaciones y algunos se hallan en crisis. En particular 
la publicidad difundida en medios de comunicación ha 
reducido su impacto significativamente. Dos razones 
básicas explican este hecho. La primera es la crecien-
te fragmentación de la audiencia, debida a su vez a la 
multiplicación de ofertas para el acceso a la informa-
ción y para el disfrute del ocio, factores que impulsan 
un cambio en los hábitos sociales. La segunda es la so-
breexposición a la publicidad2, de modo que el público 
sólo retiene unos pocos mensajes que realmente captan 
su interés. 

“Se requieren nuevos métodos con que 
identificar y llegar al público”

Ante esta situación hay dos retos que hay que 
afrontar para lograr una comunicación más efectiva. En 
primer lugar, se requieren nuevos métodos con los que 
identificar y llegar al público, y en segundo lugar, el 
mensaje debe ajustarse mucho más al perfil del recep-
tor al que va dirigido.

Parece obvio que una variable clave para resolver 
ambas ecuaciones son las tecnologías de la informa-
ción y la comunicación (TIC) tanto por las posibilida-
des técnicas que ofrecen como por las transformacio-
nes sociales que están originando. Internet ha abierto 
nuevas vías de comunicación que ya son usadas aun-
que en muchos casos aún de manera rudimentaria. La 
evolución permanente de las TIC permitirá profundizar 
y perfeccionar las estrategias hasta ahora utilizadas y 
crear otras innovadoras.

Parte de esta evolución está ligada con la forma en 
que se accede a contenidos y aplicaciones. El teléfono 
móvil o, con más rigor, los terminales válidos para la 
recepción de comunicaciones móviles3, está ocupando 
progresivamente un papel central como dispositivo con 
el que “conectarse con el resto del mundo”, acaparan-
do otras funciones más allá de la mera transmisión de 
voz4. Esta circunstancia tendrá repercusiones en diver-

sos ámbitos e indudablemente debe ser tenida también 
en cuenta por los responsables de la comunicación y 
publicidad empresarial. 

“El mensaje publicitario debe ajustarse 
mucho más al perfil del receptor al que va 

dirigido”

En efecto, el móvil posee unas características que 
lo hacen particularmente interesante. Se encuentra ha-
bitualmente conectado de forma permanente y el usua-
rio lo lleva consigo a todas partes. Además es un apa-
rato mucho más personal que un ordenador y en cada 
llamada o conexión es posible identificar no sólo quién 
la realiza sino dónde se encuentra. Son evidentes las 
opciones que ello ofrece a los responsables de comu-
nicación que puedan manejar sólo parte de esa infor-
mación. Siguiendo la regla de oro de destinar recursos 
donde el impacto potencial sea mayor, el futuro de la 
publicidad en el móvil se promete brillante.

Este artículo realiza un repaso del estado y condi-
ciones para el avance de “la publicidad móvil”5. En el 
siguiente apartado se caracteriza el mercado, analizan-
do la cadena de valor y las modalidades y estrategias 
de comunicación; a continuación se presentan los fac-
tores que hacen del móvil un vehículo atractivo para la 
publicidad de las empresas y también se estudian las 
barreras que podrían frenar su evolución; y por último, 
cierran el trabajo unas conclusiones.

Cabe puntualizar que nos referiremos a la publici-
dad incluida en servicios recibidos en el móvil que no 
son de telefonía, aunque también en este ámbito han 
existido algunas experiencias6.

Caracterización del mercado de la 
publicidad móvil

Cadena de valor

Los mercados de servicios y aplicaciones relaciona-
dos con las comunicaciones móviles han evolucionado 
desde situaciones de dominio de un único tipo de agen-
te (el operador de comunicaciones) a otras que pueden 
caracterizarse como un ecosistema complejo en que un 
número elevado de intervinientes colabora y compite a 
un mismo tiempo.

En este ecosistema la actividad empresarial, como 
en cualquier otro mercado TIC (Fransman, 2007), 
puede agruparse en tres grandes categorías:

– elaboración/producción de contenidos y aplica-
ciones
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– distribución

– uso/consumo/interacción

La figura 1 muestra los agentes que intervienen en 
el complejo proceso mediante el que las compañías lle-
van mensajes a sus clientes potenciales. Las funciones 
de estos agentes son claras con excepción probable-
mente de dos de ellas. Se ha denominado “facilitado-
res” a aquellas empresas cuya función es poner en con-
tacto a anunciantes con los proveedores de contenidos 
y aplicaciones (dueños de sitios web, fabricantes de 
videojuegos…). Por su parte, el papel de los “adapta-
dores” es permitir que las comunicaciones/publicidad 
procedente de diversas fuentes e insertada en diferentes 
medios esté a disposición de los usuarios, con indepen-
dencia del operador de comunicaciones móviles al que 
estén suscritos y del dispositivo móvil que posean. En 
ambos casos, estas empresas suelen suministrar además 
diversas aplicaciones para el seguimiento de la publici-
dad efectuada y para evaluar su potencial impacto.

Cada operación no ha de ser llevada a cabo nece-
sariamente por una empresa independiente. De hecho, 
muchas compañías pugnan por integrar la mayor can-
tidad de actividades posibles de las de esta cadena de 
valor. Cuando un determinado agente tiene éxito con 
estas estrategias e integra varias de las actividades clave 
tratando de controlar el resto, forma lo que se denomi-
na “plataforma”. Son las plataformas de los operadores 
de comunicaciones móviles las que durante años han 
impuesto las condiciones con las que ha evolucionado 
el mercado de la publicidad móvil. En los últimos años, 
su papel se ha debilitado y han aparecido otras nuevas, 
particularmente las de determinados fabricantes de te-
léfonos (terminales) móviles7.

No sólo la integración vertical de eslabones de la 
cadena de valor en una plataforma sino también la inte-
gración horizontal de las diferentes compañías presentes 
en uno de esos eslabones, puede permitir a una empresa 
determinada el establecimiento de una especie de puesto 
de control (más bien de peaje) para el resto de agentes8.

Las buenas perspectivas anunciadas para el mer-
cado de la publicidad móvil están en el origen de la 
consolidación e integración de su cadena de valor, pro-
ceso en que están participando algunas de las mayo-
res empresas del sector TIC. Así, desde 2006 y en una 
operación que parece haberse acelerado recientemente, 
algunas pequeñas empresas que habían destacado en 
algún aspecto de la publicidad móvil han sido adquiri-
das por grandes como Google (adquisición de AdMob), 
Microsoft (adquisición de ScreenTonic), Apple (Quattro 
Wireless), AOL (Third Screen Media), Yahoo (Actiona-
lity), Nokia (Enpocket), o Vodafone y Telefónica Móvi-
les (quienes curiosamente invirtieron simultáneamente 
en la compañía Amobee).

Modalidades de comunicación

La promoción por teléfono móvil puede transmitir-
se de dos formas:

– La primera, que coincide con la publicidad tra-
dicional, puede denominarse comunicación indiferen-
ciada, pues no hay otra adaptación o discriminación del 
mensaje más allá de la que tiene su origen en la seg-
mentación del público al que se dirige.

– La segunda toma en cuenta las opciones de per-
sonalización que las comunicaciones móviles ofrecen. 
Por un lado puede aprovecharse la información de con-
texto ya que en una comunicación móvil siempre es po-
sible conocer con cierta exactitud dónde se encuentra 
el usuario9. Por otro lado puede manejarse información 
personal pues el móvil es un dispositivo con el que los 
usuarios mantienen una relación muy personal y po-
drían con facilidad extraerse datos con que modelar su 
perfil socioeconómico y de comportamiento (si el pro-
pio usuario no impone restricciones)10.

“La publicidad no discriminada es más 
propia de portales genéricos o de medios 

de comunicación”

Las dos variantes descritas son tecnoeconómicas 
pues en la elección de una u otra intervienen decisio-
nes tácticas pero también requieren diferentes avances 
tecnológicos, claramente más complejos (y no siempre 
disponibles) en el segundo de los casos.

La publicidad no discriminada es más propia de 
portales genéricos o de medios de comunicación. En 

Audiencia
móvil

Creadores de
aplicaciones

Anunciante

Facilitadores

Agencias de publicidad
Proveedores de

contenidos

Operadores de
comunicaciones móviles

Adaptadores
Creación

Producción

Distribución

Uso
Consumo

Interacción

Fabricantes
de terminales

Figura 1. Cadena de valor de la publicidad móvil (adaptada de 
Feijóo-González et al.,, 2010)
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su versión móvil se ha basado fundamentalmente en el 
envío de mensajes cortos, incluyendo la posibilidad de 
cierta interactividad11. Es el medio más extendido de 
publicidad móvil, dada la adopción de la mensajería 
corta por prácticamente todos los usuarios de comuni-
caciones móviles. 

La publicidad orientada tiene diferentes modalida-
des en función de la cantidad de información que se 
maneje. Algunas de las tácticas del internet fijo son por 
supuesto válidas en el sector del móvil. De hecho, de-
jando a un lado ciertas especificidades del medio (como 
el envío de mensajes cortos antes mencionado), hasta 
ahora las estrategias para la publicidad en el móvil han 
venido siendo tributarias de la publicidad en el internet 
fijo (véase a este respecto un análisis general en Del-
Pino-Romero, 2010). 

En el escalón inferior pueden citarse por ejemplo 
los “enlaces patrocinados” en los resultados de una 
búsqueda, cuyo mercado crecerá a medida que los bus-
cadores móviles evolucionen12. Si se sabe algo más del 
usuario (porque se conocen datos sobre la navegación 
que ha realizado o porque haya completado un cuestio-
nario), la publicidad puede ser más afinada. 

Y en un tercer escalón, el realmente asociado con 
la movilidad que une datos personales y datos de con-
texto, se pondría a disposición del usuario publicidad 
de por ejemplo los restaurantes que se hallan cercanos 
al lugar donde se encuentra y que cumplen con sus res-
tricciones presupuestarias o con sus gustos. No es difí-
cil imaginar que en este último escenario sea el propio 
usuario el que demande dicha información. Publicidad 
solicitada, cuyo impacto es indudable, es el sueño de 
todo publicista.

“La publicidad orientada tiene diferentes 
modalidades en función de la cantidad de 

información que se maneje”

Ambas modalidades, indiferenciada u orientada, 
son compatibles con las diferentes formas con que se 
hace llegar la promoción a los usuarios. Como norma 
general, recibir publicidad es la contrapartida por el 
acceso libre a algún tipo de información, contenido13, 
servicio o aplicación14. 

La promoción puede aparecer como un recuadro 
(banner) colocado en algún lugar de la propia informa-
ción, como una pantalla entera (visible frecuentemente 
antes de acceder a lo que se ha solicitado), puede exigir 
alguna modalidad de interacción (el usuario debe des-
plazarse por el anuncio hasta alcanzar el contenido) o 

puede formar parte del propio contenido (aparición de 
determinadas marcas en vídeos o videojuegos15, véase 
Martín-Ibáñez, 2010). 

En los tres primeros casos es habitual que se ofrez-
ca al usuario un modo de interacción: un simple enlace 
con una página web adaptada al móvil, un enlace que 
activa una llamada telefónica, o un número corto para 
el envío de mensajes de texto. Este requisito de que el 
propio usuario deba responder supone un cambio de 
orientación que gana terreno frente a otras estrategias 
iniciales como el envío de mensajes de texto indiscri-
minado (Scharl; Dickinger; Murphy, 2005).

“La comunicación unidireccional 
ya no es la única opción de la que 

disponen las empresas”

Volumen del mercado

En la práctica seguida por la industria del móvil, las 
cifras que corresponden a las modalidades indiferen-
ciada y orientada de la publicidad móvil se ofrecen de 
manera agregada muchas veces y resulta difícil sepa-
rarlas. Con esta salvedad, y con las debidas precaucio-
nes que representa la medida (más aún la predicción) 
de un fenómeno todavía emergente, la tabla 1 resume 
los datos disponibles sobre la publicidad en el móvil y 
algunas predicciones sobre su evolución a medio plazo. 
De acuerdo con Feijóo-González et al. (2010) hay que 
señalar que el volumen de ingresos derivados de la pu-
blicidad en el móvil es aún mínimo comparado con las 
cifras de los sectores en los que se enmarca: consistiría 
en sólo alrededor del 1,3% del volumen de negocio to-
tal generado por las comunicaciones móviles y en torno 
al 2,2% del total de inversión publicitaria en 2013.

Segmento de 
mercado 2007 2008 2009 2012-

2013 

Publicidad basada en 
textos e imágenes 0,5 0,7 0,8 1 – 2

Publicidad basada en 
web - 0,5 0,8 3 – 4

Publicidad basada en 
vídeo - - 0,5 1 – 3

Publicidad basada en 
aplicaciones - - 0,5 3 – 6

Total 0,5 - 1 1 - 2 2 - 3 9 – 15

Tabla 1. Estimaciones de volumen de negocio mundial derivado de 
diversos tipos de publicidad en el móvil (millardos de f). Fuente: 

adaptado de Feijóo-González et al. (2010)
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En el mercado español, Madinabeitia (2010) hace 
referencia a los estudios que la consultora Accenture 
ha realizado para la MMA (Mobile Marketing Associa-
tion) sobre inversión publicitaria en móviles. En el año 
2008, la consultora ofrecía una cifra de 29 millones de 
euros, de los cuales unos 12 correspondían a inversión 
en medios y el resto a creatividad, tecnología, elabo-
ración de aplicaciones y otros aspectos. En el segundo 
análisis, publicado en noviembre de 2009, la inversión 
habría aumentado de manera considerable (un 10%), 
pero moderada para las expectativas creadas (un 13%), 
hasta alcanzar un valor de 32 millones de euros.

Evidentemente, en la evolución del mercado de la 
publicidad móvil hay que considerar la respuesta de los 
clientes. Sin entrar en factores concretos, que actúan 
como impulsores o como barreras, y que serán analiza-
dos en el siguiente apartado, son interesantes los exá-
menes realizados sobre situaciones reales. Jayaward-
hena et al. (2009) deducen en su trabajo que el factor 
más importante de aceptación del marketing móvil es lo 
que denominan “confianza institucional”, que engloba-
ría la confianza en el entorno cultural, político y legal, 
en los medios de comunicación e incluso en la propia 
sociedad civil. Por su parte, Sultan y Rohm (2008), en 
un trabajo sobre la aceptación de la publicidad móvil 
en dos países (Estados Unidos y Pakistán) concluyen 
que el tipo de uso que se hace del móvil y el control 
de la publicidad (posibilidad de decidir si desean o no 
recibirla) son factores destacados en ambos mercados, 
debiendo añadirse, en el caso de Estados Unidos, la 
predisposición a la innovación, en general, y a las co-
municaciones móviles en particular. En ambos trabajos 
se observan diferencias de género, siendo las mujeres 
menos sensibles al control de la publicidad y, pese a 
eso, menos dispuestas a aceptarla.

Asimismo otros análisis señalan cómo frente a 
otros medios, el comportamiento del usuario de la pu-
blicidad móvil puede ser diferente, respondiendo a un 
perfil más interactivo, social a la vez que personal, y 
donde la información localizada y en tiempo real juega 
un papel muy relevante. Así, Muoio (2009), utilizando 
datos de ComScore referidos a Estados Unidos, asegu-
ra que el 16% de los usuarios móviles que recibieron 
un anuncio por medio de un sms durante noviembre de 
2008, respondieron al menos una vez, lo que supone 
una cifra superior a la que se obtiene en otros medios 
interactivos (internet y televisión digital). 

Otro dato relevante lo aporta GSMA Mobile Media 
Metrics (Mobile Square, 2010), que proporciona datos 
de las páginas más visitadas en diciembre de 2009 por 
los casi 16 millones de usuarios de internet móvil en el 
Reino Unido. En total, los usuarios vieron un total de 
6.700 millones de páginas y estuvieron 4.800 millones 
de minutos conectados durante ese mes. Pero con ser 

verdaderamente significativas estas cifras, la (relativa) 
sorpresa aparece cuando se analizan los sitios a que los 
usuarios dedicaron más tiempo. El dominio de las redes 
sociales, Facebook en particular, es abrumador con una 
media para cada internauta móvil del 45% del total de 
conexión, dato aún más destacado si se considera que 
el segundo puesto, que corresponde a todos los sitios 
web combinados de Google, llega a sólo el 8%. 

Volviendo a los Estados Unidos, el último análisis 
disponible del Pew Research Center (Horrigan, 2009) 
indica que el 26% de los adultos accede a la informa-
ción sobre noticias desde un terminal móvil. Entre és-
tos, el 72% se interesa por el tiempo, el 68% por los 
titulares y la última hora, el 44% por deportes, el 35% 
busca información sobre el tráfico y el 32% se conecta 
con el propósito de tener acceso a información econó-
mica y financiera.

“El teléfono móvil puede utilizar el 
contexto, adaptando contenidos 
y aplicaciones a las condiciones 

particulares del usuario en ese instante”

Factores clave en la evolución de la 
publicidad móvil

Factores que juegan a favor

Wieland (2008) cita una serie de elementos que en 
su opinión condicionan el éxito de la publicidad móvil. 
Unos son dependientes de la evolución general de las 
comunicaciones móviles (número de usuarios, ancho 
de banda disponible, incremento del uso de medios 
de comunicación en el móvil)16 y otros del aprovecha-
miento por las empresas de las ventajas que ofrece la 
personalización y la ubicuidad.

Entre los del primer grupo, casi todos parecen mos-
trar un comportamiento favorable: las comunicaciones 
móviles de banda ancha son cada vez más ubicuas y 
asequibles, la usabilidad de los terminales ha mejorado 
y el precio de los terminales avanzados ha descendi-
do, cada vez son más los segmentos de población de 
toda edad y condición social que se sienten cómodos 
utilizando el móvil y, por último, se espera una evolu-
ción rápida en el consumo de contenidos desde el móvil 
(Feijóo-González; Gómez Barroso, 2009).

Sin embargo, las posibilidades que ofrece el mar-
keting personalizado son el rasgo más destacado y más 
prometedor como factor de éxito de la comunicación 
promocional en los medios móviles (Leppaniemi; 
Karjaluoto, 2005). Como se ha dicho, el teléfono mó-
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vil tiene la capacidad de utilizar el contexto de forma 
determinante, es decir, de adaptar contenidos y aplica-
ciones a las condiciones particulares del usuario móvil 
en ese instante (Pascu, 2008). Estas características po-
drán ser mejor aprovechadas a medida que evolucionen 
tecnologías cognitivas que informen del entorno físico 
(aprovechando sensores instalados en lugares varios, y 
tarjetas RFID) o del estado personal (mediante senso-
res que midan parámetros biológicos).

Hay otros dos factores que también deberían con-
tribuir de manera destacada al éxito de la publicidad 
móvil. El primero es el progreso del comercio móvil en 
el que el teléfono se convierte en una “tarjeta de cré-
dito con una antena”. En algunas compras el móvil se 
utiliza sólo para culminar el proceso, mientras que en 
otras ocasiones interviene en todas las fases. Tanto en 
un caso como en otro es posible introducir publicidad. 
Además, el seguimiento del comercio móvil propor-
ciona, al menos potencialmente, aún más información 
sobre los gustos y actividades del usuario. La segunda 
cuestión toma el punto de vista del anunciante, para el 
que el móvil ofrece una ventaja adicional, que es la de 
permitir la medición de una forma bastante ajustada del 
impacto de una campaña de comunicación.

Barreras y amenazas

Dejando a un lado avances tecnológicos que pue-
dan estar aún inmaduros, el primero de los problemas 
que puede impedir la evolución de la publicidad en el 
móvil radica en poner de acuerdo a todos los actores 
presentes en el ecosistema (Wilken, 2009). Efectiva-
mente, en el mencionado proceso de aglutinación de 
sectores o de diferentes eslabones de la cadena de valor 
cada agente intenta que el valor se desplace hacia la 
parte que controla, aun a expensas de cuál sea la so-
lución más eficiente. Ello puede afectar asimismo a la 
evolución de estándares o a la resolución de cuestiones 
de interfaces y de conexión entre sistemas.

dades de uso de la tecnología de que se ha gozado en 
el pasado (Gómez-Barroso; Feijóo-González, 2006). 
Eso hace que ciertos colectivos puedan quedar fuera de 
la audiencia.

La tercera barrera se erige a partir del relativo des-
conocimiento de cómo adaptar los mensajes al nuevo 
medio (Nasco; Bruner, 2008; también Solana, 2005, 
que habla de la necesidad de un “nuevo lenguaje” en 
general para la publicidad en internet), al público a que 
se dirige e incluso a las circunstancias del momento. 
Y es que una misma comunicación puede ser recibida 
de diferente manera por dos usuarios diferentes o por 
el mismo usuario en dos momentos diferentes (véase 
el análisis de algunos de los factores que habría que 
considerar en Chen et al., 2009). La utilidad percibida 
finalmente por la audiencia es el factor determinante en 
su respuesta (Soroa-Koury; Yang, 2010). Esa percep-
ción es puramente individual aunque es función de sus 
experiencias previas (Haghirian; Madlberger; Inoue, 
2008) y también de factores culturales: Choi; Hwang 
y McMillan (2008) muestran diferentes grados de in-
teracción y diferentes percepciones de valor en un ex-
perimento llevado a cabo en Corea del Sur y en Estados 
Unidos).

La principal amenaza se refiere a la privacidad. El 
teléfono móvil es considerado parte de la esfera perso-
nal de los usuarios (Aguado-Terrón; Martínez-Martí-
nez, 2009) en mucha mayor medida que los terminales 
fijos. La publicidad personalizada se convierte así en 
un arma de doble filo. De un lado, pueden concebirse 
promociones realmente interesantes para quien reciba 
la comunicación. Pero del otro, una publicidad “dema-
siado” ajustada al perfil y al entorno personal puede 
originar justo una reacción contraria, un rechazo (Oka-
zaki; Katsukura; Nishiyama, 2007; Peters; Amato; 
Hollenbeck, 2007)17. La industria de la publicidad ha 
expresado de hecho su preocupación por una potencial-
mente rápida “saturación” de los usuarios con respecto 
a la publicidad móvil (Muoio, 2009).

Desafortunadamente, ciertas prácticas no infre-
cuentes en el mercado pueden consolidar la idea de la 
“peligrosidad” de la publicidad móvil. En un estudio 
realizado en la Unión Europea en 2008 (Comisión Eu-
ropea, 2008), nada menos que un 80% de los sitios web 
considerados que ofrecían productos como tonos y fon-
dos de pantalla podrían no cumplir con la normativa 
europea de protección de los usuarios. La repercusión 
de los casos de fraude es, además, como sucede con 
frecuencia en servicios novedosos, particularmente no-
toria18.

Si como consecuencia de estos incidentes la legis-
lación se endurece, la necesidad de cumplir con unas 
normas demasiado exigentes podría ser también un 

“La industria de la publicidad está 
preocupada por la posible ‘saturación’ de 

los usuarios con la publicidad móvil”

También debe ponerse algún interrogante sobre el 
optimismo general que rodea el avance de las comuni-
caciones móviles. Frente a medios realmente universa-
les como la televisión, en el caso del móvil generaliza-
ción no significa universalización. No todo el mundo 
posee las habilidades (por evidentes que a los usuarios 
avanzados les puedan resultar) para gestionar conte-
nidos en su móvil. La brecha digital es también, por 
supuesto, una cuestión de educación y de las oportuni-
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obstáculo para la evolución de la publicidad móvil. El 
ordenamiento aplicable puede ser diferente dependien-
do del servicio o aplicación concreta. En algunos casos 
la legislación puede exigir un sistema de aceptación 
previa para recibir publicidad.

“El teléfono móvil será la herramienta con 
la que se satisfaga la mayor parte de las 

necesidades de comunicación”

Conclusiones

La comunicación unidireccional ya no es la única 
opción de que disponen las empresas, y no es desde 
luego la más interesante. Los avances tecnológicos 
permiten crear situaciones en las que el mensaje que 
se envía al receptor es suficientemente personal como 
para que, idealmente, exista una respuesta de éste que 
convierta en bidireccional la comunicación. 

Algunas estrategias para lograrlo han sido ya ex-
ploradas en el internet tradicional, pero existe otro, el 
internet móvil que va ganando terreno a toda velocidad. 
Y este es sólo el principio de un proceso que llevará al 
teléfono móvil a ser la herramienta con que se satisfaga 
la mayor parte de las necesidades de comunicación del 
individuo. El móvil posee unas características únicas 
(personal, se lleva siempre encima, ofrece información 
de contexto) que permitirán ir, en el terreno de la comu-
nicación y de la publicidad, mucho más allá de lo que 
se ha experimentado.

Con todo, la publicidad móvil se halla en un estado 
incipiente de evolución y ha recibido poca atención de 
las empresas, que no acaban de apostar por un medio 
que no conocen bien. Pero se trata posiblemente de 
una cuestión de tiempo. Los factores para el creci-
miento de la publicidad móvil parecen sólidos aunque 
no hay que perder de vista todos los elementos que se 
han descrito y que pueden obstaculizar o retrasar su 
implantación.

Como en todo terreno por explorar, el pionero tie-
ne más difícil el avance pero mucha mayor recompen-
sa que obtener. Aquellas empresas que primero sean 
conscientes de la potencialidad del móvil como vehí-
culo para su comunicación y lleven a cabo estrategias 
innovadoras e ingeniosas podrían obtener una ventaja 
indudable sobre sus competidores. El premio no parece 
pequeño para cualquier empresa en unos tiempos como 
los actuales en que la batalla en costes parece difícil de 
ganar y es el uso inteligente de la promoción y la comu-
nicación una de las variables básicas para permanecer 
en el mercado.
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Notas
1. Publicidad no debe identificarse con marketing. Para Balmer y Greyser 
(2006) la comunicación empresarial formaría, junto con la imagen, reputa-
ción, identidad y marca, el marketing corporativo.

2. Se calcula que en España cada persona recibe diariamente, en promedio, 
más de mil impactos publicitarios (Solana, 2005). Peor aún, la publicidad 
está mal vista socialmente y no se le reconoce la importancia de su aporta-
ción a la economía (Madinabeitia, 2010).

3. Todo tipo de dispositivos transportables: teléfonos pero también peque-
ños ordenadores o agendas electrónicas con diferentes características. En 
adelante se utilizará con frecuencia “el móvil” como expresión que sustituye 
a esta definición más exacta.

4. Los últimos datos disponibles señalan claramente esta tendencia. Entre 
los más recientes, el último informe Mediascope Europe, realizado en 2010 
por la Asociación Europea de Publicidad Interactiva (EEIA) en 4.000 ho-
gares del Reino Unido, Alemania, Francia y España, señala que en España 
se dedica ya más tiempo a internet móvil (5,5 horas semanales) que a leer 
el periódico (4,6 horas) o revistas (3,6 horas). Asimismo, de los usuarios 
españoles con un teléfono con conexión a internet el 74% se conecta a redes 
sociales, el 82% realiza algún tipo de búsqueda y el 85% utiliza el correo 
electrónico al menos una vez al mes.

5. También para abreviar, “publicidad móvil” sustituirá a “publicidad di-
fundida mediante los contenidos, servicios y aplicaciones que se reciben o 
utilizan en terminales móviles”.

6. Poco exitosas. La iniciativa más destacable fue la del operador británico 
Blyk, que ofrecía minutos de voz gratis a cambio de interrumpir periódica-
mente la conversación para introducir publicidad, además de enviar diversos 
tipos de publicidad al terminal móvil. Su objetivo declarado era el segmento 
de población entre 16 y 24 años. En la actualidad está redefiniendo su mo-
delo de negocio.

7. Apple, con su plataforma iTunes-iPhone-App Store, o Nokia que ha segui-
do los mismos pasos con Symbian y Ovi. Pero también Google y su sistema 
operativo abierto para móviles Android, Blackberry de RIM, Microsoft con 
Windows Mobile y una larga lista a la que se han sumado recientemente 
otras empresas como Samsung y Sony.

8. Quizá el ejemplo más destacado de esta estrategia de control de la pla-
taforma sea Apple, con su terminal iPhone y su tienda de aplicaciones App 
Store. Y efectivamente, siguiendo está lógica ha anunciado (febrero de 2010) 
un módulo específico para la inclusión de publicidad en aplicaciones dentro 
de su herramienta de elaboración de software para su plataforma.

9. Google ha apostado particularmente por la relación entre publicidad y 
posición del usuario, augurando que los “servicios locales” serán una sig-
nificativa fuente de ingresos. Google es además la compañía propietaria de 
la patente EUA número 7668832, recientemente concedida a partir de una 
solicitud realizada originalmente en abril de 2004, que le otorga los co-
rrespondientes derechos sobre el uso de la información de posición para 
“entregar” al usuario un determinado anuncio.

10. Prueba del interés en manejar esta información es que en diversos mer-
cados los operadores de comunicaciones móviles han aceptado que una em-
presa independiente contabilice y presente (de manera anónima) los datos 
básicos de uso de internet móvil, de forma que puedan ser aprovechados 
por anunciantes y proveedores. Este es por ejemplo el caso del Reino Unido 
donde ComScore ha comenzado a realizar esta tarea desde finales de 2009 
poniendo de acuerdo ni más ni menos que a Vodafone, O2 (Telefónica), 
Orange (France Telecom), T-Mobile (Deutsche Telecom) y 3UK.

11. Una práctica típica en este segmento es el envío de los llamados “cupo-
nes móviles” que ofrecen al usuario un código que le proporciona por ejem-



147

Nuevas	vías	para	la	comunicación	empresarial:	publicidad	en	el	móvil

El profesional de la información, v. 19, n. 2, marzo-abril 2010

plo algún descuento en una cierta compra. Entre las muchas compañías que 
trabajan en este campo se puede consultar por ejemplo iLoop Mobile.

12. Jansen, Brown y Resnick (2007) confirman que los enlaces patroci-
nados son percibidos por los usuarios como publicidad y, en ese sentido, 
menos preferidos que el resto de resultados obtenidos en la búsqueda, a no 
ser que los perciban como realmente relevantes. Por supuesto, el líder de 
este segmento es Google que estima que en breve el negocio derivado de las 
búsquedas móviles será mayor que el de internet convencional. En las bús-
quedas en móvil, los contenidos presentados al usuario son habitualmente 
adaptados a la pantalla limitada (reducción del número de resultados de la 
búsqueda, limitación del número de palabras clave de los enlaces patroci-
nados, etc.).

13. Entre los contenidos, quizá el vídeo sea el campo con más posibilidades 
de consumo a cambio de publicidad, siguiendo un esquema conceptualmen-
te similar al de la televisión convencional. YouTube en su versión móvil es 
un ejemplo elocuente de compañía que pretende beneficiarse de este esque-
ma. Por su parte, Mywaves ofrece estos servicios de publicidad a las marcas 
y anunciantes interesados.

14. Las aplicaciones (los juegos son el ejemplo principal) se pueden des-
cargar gratuitamente a cambio de publicidad antes y durante el uso de la 
aplicación. Entre las muchas empresas dedicadas a este segmento se puede 
citar como ejemplo relevante Greystripe.

15. Este es el llamado advergaming del que existen numerosos ejemplos, 
como el de la compañía Unkasoft.

16. Según el mencionado informe Mediascope Europe de la EIAA, 121 mi-
llones de europeos usaban banda ancha inalámbrica a finales de 2009. De 
ellos, 10 millones lo hacen en España, con un incremento del 11% con res-
pecto al año anterior.

17. Sultan y Rohm (2008) encuentran en su trabajo mayores niveles de pre-
ocupación por las cuestiones relacionadas con la privacidad en un mercado 
maduro (Estados Unidos) que en un mercado emergente (Pakistán).

18. En 2005 hubo un escándalo con la empresa Jamba, que parece ser que 
cargaba cantidades adicionales a los usuarios, en ocasiones sin que éstos 
fueran conscientes, al ofrecer otros tonos tras la adquisición de un primero. 
El Mail on Sunday en el Reino Unido habló de la “estafa de los tonos” 
(ringtone rip-off).
http://www.mailonsunday.co.uk/pages/live/articles/news/news.html?in_
article_id=345213&in_page_id=1770
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