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Resumen

El presente trabajo analiza el papel de los jovenes consumidores en el contexto de los nuevos pro-
cesos comunicativos que surgen de tecnologias emergentes: el uso de las aplicaciones de marca
en los dispositivos méviles. Estos incorporan funcionalidades sociales y comunicativas cada vez
mas complejas y, entre ellas, las aplicaciones para teléfonos inteligentes que vinculan publicidad
comercial y pagos forman un campo novedoso pero de interés prioritario para distintos actores
comunicativos, como son las marcas comerciales, los servicios bancarios y las propias companias
tecnolégicas. En ese contexto la presente investigacion describe y codifica cualitativamente como
los usuarios entienden, perciben y utilizan, como prosumidores, las aplicaciones de marca corpo-
rativa y los pagos. Para ello se aplican técnicas de investigacién en cuatro grupos focales, de eda-
des comprendidas entre los 18 y 24 afos, compuestos por jévenes universitarios espafioles estu-
diantes en Comunicacién, como usuarios que muestran una predisposicién y una adopcion tem-
prana de estas practicas. Las respuestas de las reuniones del grupo de discusion permitieron una
clasificacion de las practicas comunicativas. En conclusiéon, se constata una alta predisposiciéon
de estos consumidores activos por interactuar con contenidos comerciales, estableciendo redes
sociales bajo el amparo de una cultura e imagen de marca, como forma de cohesion grupal. Otros
usos se relacionan con el entretenimiento y la informacion, al tiempo que aun se muestran reti-
centes al pago de productos o servicios mediante el dispositivo movil.

Abstract

This paper analyzes the role of young consumers in the context of new communication processes
arising from emerging technologies. It examines the use of mobile device applications that activate
new, more complex social and communicative uses of technology. The applications for
smartphones which link to commercial advertising and enable online purchases are a recent pri-
ority for communicative actors such as trademarks, banking and technology companies. In this
context, this paper describes and encodes qualitatively how young users as prosumers under-
stand, perceive and use these corporate branding applications. Research techniques were applied
to four focus groups of Spanish undergraduates of Communication Studies, as they are users that
show a predisposition towards an early adoption of these practices. The coding and grouping of
their responses enabled us to develop a qualitative analysis of usage and interaction with trade-
mark applications. These focus group responses also allowed us to classify such communicative
practices. In conclusion, active consumers interact with commercial content, establishing social



networks with the backing of the brand culture and image as a form of group cohesion. Other
uses are related to entertainment and enquiries for information, but users are still reluctant to
pay for products or services through their mobile devices.
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1. Introduccion. Estado de la cuestion

Los teléfonos moviles inteligentes o de ultima generacion se han convertido en
dispositivos con funcionalidades crecientes y capaces de gestionar no sélo la co-
municacion personal, sino la cada vez mas compleja vida digital del usuario. La
posibilidad de incorporar, entre un variado abanico de aplicaciones para todo tipo
de fines y propositos, las denominadas aplicaciones de marca, genera nuevas po-
tencialidades comunicativas del usuario, que se convierte en consumidor activo,
entre otros, de contenidos publicitarios, integrados en redes sociales, a la vez que
en prosumidor o generador de contenidos o valores. Se trata de aplicaciones digi-
tales para ser instaladas y utilizadas en moviles inteligentes actuales, con la par-
ticularidad que actian como vinculo de una marca comercial de productos o ser-
vicios en el teléfono del usuario. Permiten el acceso del usuario al catalogo de la
marca, a la compra de productos o a usos de valor anadido como promociones o
productos exclusivos a través de la citada aplicacion de marca; actiia como canal
de comunicacion especifico, singular, y cada vez mas utilizado.

La revolucion tecnologica y comunicativa a partir del uso social de los dispositivos
moviles induce a un incremento de la investigacion sobre la comunicacion inter-
activa, comercializacion y mercantilizacion a partir de dispositivos moviles. Nu-
merosos trabajos identificaron tempranamente los diferentes usos sociales de la
tecnologia movil en funcion de la edad (Castells, Fernandez-Ardeévol, Qiu & Sey,
2006: 41); los usuarios jovenes son especialmente propicios al uso de las tecnolo-
gias emergentes, junto con la fascinacion de la marca como identificador de una
integracion grupal y social, aspectos igualmente tratados mas recientemente por
Colas, Gonzalez y de-Pablos (2013), Boase y Ling (2013) o Mihailidis (2014), entre
otros. Este ultimo participé en una investigacion que exploraba como los estu-
diantes universitarios usaban el teléfono movil en su vida diaria. Realizado en la
primavera del ano 2012, contando con 793 estudiantes de ocho universidades y
en tres continentes, sus resultados evidenciaron el uso masivo de aplicaciones
moviles de caracter social y la cada vez mas difusa distincion entre relaciones con
o sin contacto real (Mihailidis, 2014: 70-72). Se trata, por tanto, de un publico
propicio para la actuacion de las marcas comerciales y su promocion social a tra-
vés de aplicaciones de software movil.
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Las aplicaciones de marca en el teléfono mévil cumplen aqui, como describire-
mos, un papel esencial. Los dispositivos basados en software y por tanto suscep-
tibles de ejecutar aplicaciones y conectarse a Internet, son capaces de incorporar
y trabajar con distinto software, aplicaciones disenadas para una amplisima va-
riedad de propositos: compras, informacion, creacion audiovisual, geolocaliza-
cion, etc. Las aplicaciones de marca no serian mas que una categoria de ese vasto
catalogo de aplicaciones, pero que incluyen en su denominacion y propésitos los
ligados a la actividad comercial y social, proponiendo un universo de servicios
ligados a la actividad e imagen de la marca. Tienen un interés prioritario y cre-
ciente en la publicidad comercial y unen la compra tradicional de productos o
servicios en red con aspectos como la informacion o el vinculo social y activo en-
tre los usuarios. De hecho, la generacion de redes sociales y de contenidos por
parte de los usuarios son funciones esenciales en la estrategia comercial de las
aplicaciones de marca. Con todo, resultan aun relativamente escasas las investi-
gaciones que, siguiendo una metodologia esencialmente cualitativa, aborden la
descripcion de motivaciones, usos sociales y funcionalidades que los usuarios
demandan a estas formas comunicativas: éste es justamente el propodsito de la
presente investigacion. Para ello, se indagd en el seno de grupos focales (focus
groups) en torno a estas cuestiones. Dalhberg, Mallat, Ondrus y Zmijewska
(2008) presentaron una revision exhaustiva de la literatura cientifica sobre apli-
caciones con dispositivos moviles hasta la fecha y resulté un referente para futu-
ras investigaciones. Igualmente compiladora sobre el estado de la cuestion es la
investigacion de Varnali y Toker (2010), que mostraron el crecimiento exponencial
de la investigacion sobre dispositivos moviles desde el ano 2000 hasta el 2008,
valorando hasta 255 articulos cientificos de 83 revistas de investigacion. Mas cer-
canos y mejor conectados con este texto son los trabajos que aporta Kim, Mirus-
monov y Lee (2010), a partir de un estudio empirico sobre las influencias (socia-
les, tecnologicas, etc.) en la intencion de uso de los dispositivos moéviles; o tam-
bién las investigaciones en ese sentido de Xu, Erman y otros (2011) o Yang, Lu y
colaboradores (2012), que identifican y definen formas de uso de los teléfonos
moviles. Otras aportaciones a la investigacion cualitativa en el uso social de dis-
positivos moviles por grupos se encuentran también en los estudios de Fernan-
dez-Ardevol (2011), en este caso referido a personas mayores, o los de Charness y
Boot (2009) o Mallat (2007). Desde la investigacion cientifica en comunicacion, los
grupos focales resultan especialmente validos para conocer los usos sociales de
las nuevas formas de comunicacion y de su grado de interaccion y uso, todo ello
desde una perspectiva cualitativa y humanistica.

Este concepto ha sido descrito por Porter (1998), desde la estrategia empresarial,
y por Pearce y Robinson (2005). Una investigacion destacable porque ha utilizado
también grupos focales y se formula asimismo con naturaleza cualitativa, es la
llevada a cabo por Mallat (2007). La indagacion fue realizada a individuos de va-
rios rangos de edad (desde 14 a 60 anos). Se concluye que la adopcion de estos
nuevos usos es dinamica y contextual, dependiendo de factores situacionales co-
mo la urgencia o la necesidad de rapidez, e identifica asimismo las barreras en
los usuarios como la complejidad del sistema, los precios de las conexiones, la
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posible inseguridad en las transacciones o la falta de masa critica de usuarios
(Mallat, 2007: 231-232).

Los nuevos usuarios, especialmente los adultos jovenes, empiezan a cambiar la
percepcion tradicional del teléfono moévil (comunicacion inalambrica mediante
voz) para considerarlo como un dispositivo personal, puerta de entrada a servi-
cios comunicativos, amplios, variados, ricos y en red. Aunque en principio las
marcas tendrian como objetivo desarrollar acciones interactivas con fines comer-
ciales, promocionales o de comunicacion publicitaria, como senalan Maqueira-
Marin, Bruque-Camara y Moyano-Fuentes (2009: 141-142), lo cierto es que han
evolucionado buscando la interaccion proactiva de los usuarios para que desarro-
llen contenidos especificos. Estos cambios sociales y culturales, han sido descri-
tos por Dalhberg, Mallat, Ondrus y Zmijewska (2008: 169-170), identificandolos
como esenciales, que afectan a los habitos de interaccion y consumo, con la movi-
lidad permanente de las personas y el incremento de la apreciacion del tiempo
libre, factor indispensable para el uso comunicativo y personal de la tecnologia
movil. Las aplicaciones de marca resultan cada vez mas imbricadas con los valo-
res culturales y la idiosincrasia personal y social de sus usuarios.

Todo ello es un fenomeno muy reciente, pero con un enorme potencial en la co-
municacion comercial, y en la gestacion de nuevas practicas de prosumidor.
Bellman, Potter y otros (2011) observaron un impacto superior en la comunica-
cion persuasiva, independientemente de la categoria de marca y aplicacion. El
concepto de usabilidad y su valor como factor estratégico en la expansion de las
interacciones moviles ha sido analizado también por Liu, Wang y Wang (2011): en
concreto se definieron las caracteristicas de contenido, facilidad de uso, emocio-
nalidad, centrado en el usuario y en el medio. Por su parte, Kim, Ling y Sung
(2013) también han definido como los usuarios, especialmente los jovenes, po-
seen una mayor predisposicion a establecer la comunicacioén interactiva con la
empresa, institucion o servicio que encarne la aplicacion. En relacion con esto
ultimo, es necesario destacar la capacidad que presentan los teléfonos moviles
para difundir los contenidos de forma viral, comunitaria y social, transformando
la relacion entre las marcas y los usuarios digitales, como ha desvelado reciente-
mente Bermejo (2013). Para las marcas es una estrategia creativa, innovadora y
de bajo coste (Swanson, 2011). Shin, Jung y Chang (2012: 1418) afirman en ese
sentido que cada nueva tecnologia necesita ser percibida como util para que sea
aceptada y asimilada dentro de las rutinas diarias de las personas.

2. Material y método

La investigacion se centro en la busqueda, descripcion y categorizacion de los co-
nocimientos, actitudes y usos de los jovenes universitarios espanoles en relacion
a su experiencia y uso social de las aplicaciones de marca en dispositivos moviles.
Para Boase (2013: 58-59), la forma de recoger los datos y definir las herramientas
analiticas en el estudio de los moviles como experiencia puede determinar los re-
sultados, siendo éste un campo todavia novedoso. Uno de los grandes desafios
del estudio de las aplicaciones moviles es el acceso a los datos de los usuarios y
su contenido (Humphreys, 2013: 23); el analisis de contenido es aqui una técnica
de investigacion valida, destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferen-
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cias reproducibles y validas que pueden aplicarse a su contexto (Krippendorff,
1990: 28). Por su parte, para Cook y Reichardt (1986: 29), la investigacion cuali-
tativa contendria como elementos constitutivos, entre otras caracteristicas, que
es fiable, contiene datos solidos y repetibles; valida, los datos son reales, ricos y
profundos; esta orientada al proceso; esta fundamentada en la realidad, orienta-
da a los descubrimientos, exploratoria, expansionista, descriptiva e inductiva.
Singularmente, este método de investigacion es una de las técnicas adecuadas
para la tematica de estudio que se propone aqui, ya que, de acuerdo con autores
como Dahlberg y colaboradores (2008: 175), los estudios cualitativos que usen
entrevistas o grupos focales pueden ayudar a revelar mas detalles sobre los facto-
res de adopcion de estas nuevas herramientas de comunicacion. Por su parte, el
tratamiento de los grupos y la intervencion de los moderadores siguen en este
trabajo la definicion de Yin (2011: 141); este autor enmarca y analiza lo que es
considerado como un grupo focal en este ambito. Este seria un tipo de grupo de
moderado tamano, sobre el que realizar tareas investigadoras de recoleccion de
datos, siguiendo por ejemplo las técnicas propuestas por el ampliamente citado
trabajo de Stewart, Shamdanasi y Rook (2007: 45-50). Los grupos se focalizan
porque el investigador o ha seleccionado individuos que previamente han tenido
experiencias comunes o porque se presume comparten los mismos puntos de vis-
ta. El investigador que entabla comunicacion y conversa con estos grupos se con-
vierte en moderador. Los moderadores intentan con precaucion inducir a todos
los miembros del grupo para que expresen su opiniéon, pero con minima o ningu-
na direccion o mediatizacion de las opiniones y experiencias relatadas por los di-
versos integrantes del grupo.

Por otra parte, por analisis de datos cualitativos se entiende también el proceso
mediante el cual se organiza y manipula la informacion recogida por los investi-
gadores, para establecer relaciones, interpretar, extraer significados y obtener fi-
nalmente conclusiones, a la manera que ya describiera Spradley desde la etno-
grafia (1980: 59-70). Respecto al analisis cualitativo, Yin (2011: 6) resalta que ca-
be destacar una serie de fases, como son: el registro de la realidad, su plasmacion
material en algin tipo de expresion y codificacion, y finalmente su transforma-
cion mediante un proceso de elaboracion conceptual.

En el presente trabajo, para el analisis dentro de los grupos, se realizo la trans-
cripcion de las entrevistas grabadas en audio y a continuacion se procedié a una
relectura de los textos resultantes para profundizar en la tematica y en las cate-
gorias de indagacion planteadas, que actuaron con los sesgos limitadores antes
citados. Por lo que se refiere a las categorias de indagacion en cuanto a uso activo
de aplicaciones de marca, se tuvo también en cuenta a Varnali (2011), porque
introduce la variable de la personalidad y la subjetividad en el comportamiento de
los usuarios; y, de nuevo, a Shin, Jung y Chang (2012), que construyen lo que
denominan «Modelo de Aceptacion de la Tecnologia», en cuyo vértice se encuen-
tran la interactividad y las motivaciones de calidad (2012: 1425). Sin embargo ello
no esta exento de problemas metodologicos, como han puesto de manifiesto, al
ser un nuevo medio, Kobayashi y Boase (2012). Todos ellos han sido referencias
de trabajo en el presente articulo al centrar su investigacion en el usuario y sus
motivaciones.
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Respecto al proceso de construccion de las categorias puede ser o atender a dife-
rentes tipologias. El primero es el denominado inductivo y consiste en elaborar
las categorias a partir de la lectura y examen del material recopilado sin tomar en
consideracion categorias de partida. De este modo se van proponiendo categorias
provisionales o emergentes, que a medida que avanza la codificacion se consoli-
dan, modifican o suprimen a partir de la comparacion de los datos incluidos en
otras (Rodriguez, Gil & Garcia, 1996: 210). Algunos autores denominan a esta
tarea codificacion abierta (Strauss, 1987), proceso en el que se parte de la bus-
queda de conceptos que traten de cubrir los datos. El segundo proceso es el de-
nominado deductivo, en el que al contrario del anterior las categorias estan esta-
blecidas a priori siendo funcion del investigador adaptar cada unidad a una cate-
goria ya existente. Finalmente, encontrariamos el proceso mixto a través del cual
el investigador tomaria como categorias de partida las existentes, formulando al-
guna mas cuando este repertorio de partida se muestre ineficaz, esto es, no con-
tenga dentro de su sistema de categorias ninguna capaz de cubrir una unidad de
registro. En la presente investigacion se empledé un proceso mixto, durante los
meses de mayo y junio de 2013, y se utilizo una herramienta informatica de dise-
no, categorizacion y gestion de datos disenada para este tipo de analisis. Se trata
de programas creados para gestionar los procesos mecanicos y repetitivos de ana-
lisis cualitativo sobre las respuestas, denominadas herramientas CAQDAS (Com-
puter Assisted Qualitative Data Analysis Software). Entre las diversas soluciones
informaticas disponibles para la investigacion en el mercado se optd por Atlas.ti,
en su actual version Win 7.0. El diagrama general de trabajo con esta herramien-
ta puede resumirse en los siguientes procesos, que coinciden con distintas fases
de la investigacion:

e En primer lugar, se procede a crear una Unidad Hermenéutica, a la que se
asignan documentos primarios (en nuestro caso las transcripciones de las
opiniones vertidas por los participantes en los grupos).

e Después se procede a diversas relecturas para descubrir frases y pasajes
relevantes sobre las que se asignan codigos y memorias de investigacion.

e En tercer lugar se desarrollan diversas operaciones de analisis sobre esos
codigos, que se sintetizan en agrupaciones de coédigos en familias. En el ca-
so que nos ocupa resulté util agrupar los conceptos en redes visuales, a
partir de las cuales fue posible extraer los resultados de la investigacion.

e Finalmente las herramientas QDA (incluyendo la utilizada en este trabajo)
permiten exportar los datos en distintos formatos y opciones.

El tipo de analisis cualitativo que se ha llevado a cabo se refiere especialmente a
la categoria «estimacion» para inferir relaciones, mas que para verificar hipotesis
(Krippendorff, 1990). El marco de referencia de nuestro analisis ha sido, en pri-
mer lugar, la descripcion de procesos reales de interaccion y actividad en la co-
municacion movil, centrandose en las aplicaciones moviles de marca. Dentro de
ese contexto, se han construido unos grupos focales de analisis sobre los que
aplicar la técnica cualitativa, esto es, cuatro grupos de jovenes universitarios, con
edades comprendidas entre los 18 y 24 anos. Respecto a la composicion de los
miembros, el primer grupo estaba compuesto por diez personas, el segundo grupo
lo componian doce personas, el tercer grupo dieciséis personas y el ultimo de
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ellos también lo componian un total de diez personas. Se trata de grupos que
pueden incluirse en lo que los estudios de mercado denominan como de adopcion
temprana de tecnologias o servicios (early adopters). Las preguntas, de caracter
abierto e interpretativo, se referian al conocimiento, uso e interaccion comunica-
tiva en las aplicaciones de marca para los dispositivos moviles. En ese sentido, se
buscaba especialmente, en primer lugar, el grado de conocimiento sobre este tipo
de aplicaciones, y sobre todo las practicas comunicativas que se establecian den-
tro de las aplicaciones de marca con los teléfonos moéviles, buscando rasgos que
identificaran a los usuarios como generadores de contenidos en la red social de la
marca.

3. Analisis y resultados

En el analisis de contenido aplicado las preguntas funcionaron como parametros
que guiaron de forma general las libres aportaciones de los participantes, facili-
tando la labor de estudio, por lo que fue posible establecer codigos o categorias en
las respuestas que ofrecian indicaciones sobre el uso interactivo y social de las
aplicaciones. Igualmente se establecieron relaciones entre codigos, familias de
codigos y asociaciones entre codigos, por lo que los investigadores pudieron infe-
rir usos, demandas y objeciones del publico universitario joven a estas tecnolo-
gias comunicativas. Por ultimo se procedi6 a validar los resultados volviendo a los
grupos seleccionados y verificando la validez del muestreo.

El proceso empirico de codificacion seguido se describe a continuacion, resultado
de un doble proceso utilizando las posibilidades de la herramienta informatica
citada anteriormente. En primer lugar, tras la transcripcion y lectura de las res-
puestas de los cuatro grupos focales, se procedié a un analisis del contenido de
las respuestas en funcion de la tematica buscada en cada una de las preguntas,
seleccionando fragmentos significativos mediante el proceso denominado Code In
Vivo, es decir, establecer marcas significativas que pudieran funcionar como fu-
turos codigos de analisis: se trata de un proceso inductivo de cédigos. Una terce-
ra revision descubrié elementos semanticos comunes a buena parte de esos codi-
gos y se procedi6 a asignar un codigo o categoria que englobara a distintas res-
puestas. De esta forma los investigadores definieron un total de veinte codigos, de
los cuales trece procedian de las respuestas a las cuestiones sobre aplicaciones
de marca, uso e interactividad y los restantes siete codigos se referian a la publi-
cidad y al pago movil. El proceso de construccion de las categorias ha sido tam-
bién el deductivo (se ha utilizado un método mixto para las codificaciones), ya
que en parte las categorias se han establecido a priori. Las preguntas realizadas
por los investigadores se referian al grado de conocimiento, uso, e interaccion con
las aplicaciones de marca de los dispositivos moviles. También se pregunté espe-
cificamente sobre las posibilidades de pago de bienes y servicios con la aplica-
cion. El listado de esos codigos hallados en las respuestas ligadas a aplicaciones
de marca fueron: «entretenimiento», «facilidad de uso», «informacion», «compras»,
«curiosidad», «fuera de linea», «innecesarias», «limitacion técnica», «publicidad»,
«rapidez», «rechazo», «usabilidad» y «valor anadido». Respecto al uso y percepcion
de la publicidad y pagos (NFC u otras), los participantes de los grupos efectuaron
opiniones que se agruparon en codigos como «comodidad y facilidad de uso», «co-
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nocimiento de la tecnologia sin uso», «control del gasto», «influencia social», «inse-
guridad, optimismo tecnologico» y «valor anadido».

También resulté conveniente construir agrupaciones de codigos en supercodigos
o familias, en funcion de una estrategia de busqueda y analisis. Por ejemplo, en
la familia denominada «Usuarios de aplicaciones de marca» se incluyen los codi-
gos y por tanto las citas de los participantes que se referian a informacion, com-
pras, entretenimiento, curiosidad y publicidad. Es necesario destacar que algu-
nos codigos pertenecerian a mas de una familia; por ejemplo el codigo {dnforma-
cion», que pertenece tanto a las familias «Usuarios de aplicaciones» como a «Fun-
cionalidades que se demandanny.

A continuacion se muestran los resultados de la investigacion, incluyendo en al-
gun caso que resulte especialmente expresivo la informacion grafica a partir de
los diagramas conceptuales, resultado de la labor de codificacion y analisis cuali-
tativo utilizando la citada herramienta informatica QDA. La tipologia de relacio-
nes obtenidas incluye principalmente «esta asociado con», «contradice», «es parte
de», «es causa de», entre otras, a partir de las relaciones establecidas en un lista-
do de codigos.

Para una mas completa, clara y significativa comprension del diagrama concep-
tual obtenido, se sitian mas arriba las categorias mas veces citadas; por el con-
trario, los codigos ubicados graficamente en un nivel inferior representan una
menor cantidad de apelaciones en los textos transcritos de los distintos partici-
pantes en los grupos focales. Igualmente se incluyen las relaciones que acabamos
de describir, todo ello en la figura 1:

Figura 1: Usuarios de aplicaciones de marca, cédigos y analisis cualitativo.

Los usuarios de aplicaciones de marca son numerosos dentro de los grupos foca-
les y las utilizan, como se visualiza en el anterior grafico de resultados, para la
compra y la obtencion de informacion de productos y servicios. El codigo «valor
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anadido» es especialmente relevante: recoge las practicas del prosumidor, espe-
cialmente las promociones exclusivas y personalizadas, la comunicacion con la
marca y sobre todo la generacion de contenidos en red. Otros usos menores aun-
que significativos tienen que ver con el mero entretenimiento o incluso la descar-
ga y el uso esporadico como simple curiosidad. Resultado singular se refiere al
codigo «publicidad». Por ejemplo, la inclusion de inserciones publicitarias resulta
mayoritariamente rechazada y entran en contradiccion con la categoria «valor
anadido» aunque algunos usuarios admiten su uso en contadas ocasiones. Por
otra parte, las personas que se declararon de una forma u otra como no usuarios
de aplicaciones de marca manifestaron opiniones mas rotundas y menos matiza-
das que los anteriores. Mayoritariamente afirmaron que se trata de aplicaciones
innecesarias, sin valor de uso significativo. En segundo lugar, se manifiesta un
rechazo categorico a usar estas aplicaciones; por ultimo y asociado al codigo an-
terior, un numero muy reducido de usuarios hacen referencia a las limitaciones
técnicas del dispositivo o de la Red, aduciendo que no poseen teléfonos inteligen-
tes, o bien no disponen de tarifa de datos de manera permanente o bien se quejan
de la dificultad del uso en pequenas pantallas, entre otras razones que se han
codificado. Ello se visualiza en la siguiente figura 2:

Figura 2: No Usuarios de aplicaciones de marca.

Una visualizacion relevante referida a las «aplicaciones de marca» es la familia
que los investigadores compusieron a partir de los codigos que daban respuesta a
las preguntas referidas a lo que les gustaria que contuviesen esas aplicaciones,
independientemente de si se es usuario o no de ellas. El resultado se describe en
la figura 3: el factor determinante es que las aplicaciones contuvieran «valor ana-
dido», esto es, posibilidad de crear contenidos, comunicacion con la marca, crea-
cion de redes de usuarios, rapidez, inmediatez y exclusividad en productos o ser-
vicios. Las opiniones de ambos grupos sobre lo que deberian contener las aplica-
ciones moviles entraban en contradiccion en alguna categoria; por ejemplo, un
numero reducido de no usuarios de aplicaciones de marca hacia referencia tam-
bién a que pudieran usarse para determinados servicios fuera de linea, esto es,
no conectados a la Red permanentemente, bien por motivos econémicos, bien por
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limitaciones técnicas de su dispositivo movil. Ello naturalmente entra en colision
con el citado «valor anadido» o con el uso como «informacion» inmediata y cons-
tante que demandan los usuarios. En ultimo término, los no usuarios de estas
tecnologias apelaban también a una mayor usabilidad o facilidad en el uso de las
aplicaciones.

Figura 3: Funcionalidades que se demandan a las aplicaciones de marca.

Mientras que las aplicaciones moviles y sus funcionalidades resultaban muy co-
nocidas e incluso utilizadas por una mayoria de las personas integrantes de los
cuatro grupos focales investigados, el pago movil mediante tecnologia NFC resulto
menos popular en detalle. Sin embargo, de forma mas vaga e imprecisa, un nu-
mero importante de estudiantes conocia la posibilidad del pago mediante movil y
otras aplicaciones aun no implementadas. Se observa también de forma transver-
sal en todos los grupos focales un optimismo tecnolégico asociado a una influen-
cia social positiva. Es necesario destacar la escasa o nula capacidad critica de
estos jovenes usuarios de aplicaciones moviles sobre las estrategias publicitarias
y comerciales que esconden las redes sociales de las aplicaciones de marca y las
invitaciones permanentes a que participen y generen contenido a través del soft-
ware del dispositivo.

4. Conclusiones y discusion de resultados

Los usuarios mas jovenes de dispositivos moviles inteligentes estan resultando
pioneros en nuevos usos sociales, comunicativos y culturales de esta herramienta
tecnologica y comunicativa, incluyendo las denominadas aplicaciones de marca.
Estas se relacionan con la experiencia vital del usuario y la creacion de comuni-
dades en torno a los valores, estilos de vida e idiosincrasia de la marca. Para las
empresas, y este es un tema a discutir e investigar con posterioridad a este traba-
jo, son realmente utiles en sus estrategias de fidelizacion de clientes.
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Los usuarios jovenes y universitarios muestran una actitud muy positiva hacia la
descarga, instalacion y uso de aplicaciones de marca. Su uso amplia la experien-
cia comunicativa mucho mas alla de una simple relacion comercial. Por tanto,
ademas de utilidades obvias como buscar informacion, productos y servicios nue-
vos o promociones comerciales, resulta significativo el valor social anadido: for-
macion de comunidades virtuales, practicas sociales y culturales compartidas y
pertenencia e identificacion con valores de la marca, algo esencial para los grupos
juveniles. Esa es su aportacion principal en cuanto prosumidores.

En concreto, y dentro de la poblacion universitaria espanola estudiada, los usua-
rios de aplicaciones de marca resultaron muy numerosos y las utilizan para la
compra y la obtencion de informacion de productos y servicios y otros valores
anadidos, especialmente las promociones exclusivas, descuentos e inmediatez en
la comunicacion con la marca y con otros usuarios. Otros usos menores aunque
también significativos tenian que ver con el mero entretenimiento o la simple cu-
riosidad. Adicionalmente serian necesarias investigaciones etnograficas comple-
mentarias, porque el conocimiento de los modos de vida de estos grupos sociales
mejoraria el conocimiento de sus usos comunicativos moviles.

Las personas que se declararon de una forma u otra como «no usuarios de apli-
caciones de marca» son muy escasas. Mayoritariamente, afirmaron que se trataba
de aplicaciones innecesarias, puesto que basicamente no les ofrecian un valor de
uso significativo. En menor medida algunos manifestaron un rechazo categoérico a
usar estas aplicaciones y un numero muy reducido de usuarios hicieron referen-
cia a las limitaciones técnicas del dispositivo o de la Red, aduciendo que no po-
seen teléfonos inteligentes, o bien no disponen de tarifa de datos de manera per-
manente. También manifestaron quejas por la dificultad del uso en pequenas
pantallas, entre otras razones.

Los grupos focales analizados se expresaron en referencia a lo que deberia incluir
una aplicacion de marca para que resultase atractiva e interesante. De forma ge-
nérica sus respuestas incluyeron referencias a la inclusion de novedades con res-
pecto a la web corporativa, la posibilidad de utilidades especificas (como la crea-
cion de redes, comunidades o contacto con otros usuarios) y los pagos a través de
la aplicacion. Los jovenes universitarios valoraron positivamente, en ese sentido,
elementos como la rapidez y la inmediatez en el acceso a contenidos, las promo-
ciones de ventas exclusivas, el descubrimiento de productos no encontrados en
tiendas u otros establecimientos, y la vinculaciéon comunitaria y cultural con los
valores o filosofia de una marca.

La tecnologia como valor social positivo y la necesidad de integraciéon y uso por
parte de los individuos de nuevas propuestas comunicativas fueron opiniones que
provocaron un consenso casi absoluto en todos los grupos analizados. Podemos
concluir en ese sentido afirmando la existencia entre los jovenes universitarios de
un optimismo tecnologico generalizado, también en lo concerniente a la interac-
cion comunicativa.

El presente estudio también demuestra la crisis de las formas y canales de la co-
municacion comercial y publicitaria tradicional. En un nuevo medio como es el
teléfono o dispositivo movil, muy ligado al uso personal, intimo o privado, se pone
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de manifiesto la quiebra del modelo publicitario tradicional heredero de los me-
dios de masas (television, radio).

La investigacion cualitativa solo evidencié una uUnica y significativa objecion a la
utilizacion de estos recursos tecnologicos: la seguridad financiera en el pago me-
diante dispositivos moviles. La seguridad en las transacciones representa uno de
los mayores temores de los usuarios y uno de los grandes problemas para una
mayor implementacion de las compras y pagos mediante el teléfono moévil. A su
vez, un pequeno pero significativo nimero de usuarios espanoles en los grupos
focales, casi de manera exclusiva, planteaban un rechazo total al pago con el mo-
vil.

Por ultimo, y aunque el analisis desarrollado excluye lo cuantitativo, es interesan-
te senalar que la tipologia de codigos encontrados, asi como el porcentaje de cada
uno de ellos, resultaba muy similar en los cuatro grupos focales investigados, de
forma muy similar y homogénea. Ello indicaria una uniformidad en la tipologia de
usos de las aplicaciones moviles de la poblacion universitaria espanola, en la
vanguardia de la adopcion de nuevos usos comunicativos, sociales y culturales
en la movilidad.
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