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Resumen

Si es innegable cémo Internet ha revolucionado el mundo en que vivimos, me-
rece la pena destacar el papel de los dispositivos mdviles en el impulso de la
colonizacién digital que vivimos. Dispositivos que nacieron como teléfonos pero
que actualmente con la capacidad funcional de los denominados smartphones 'y
las tablets nos permiten hacer muchas més cosas que hablar por teléfono. Por
lo que refiere a su impacto sobre el sistema publicitario, ya hace mas de una
década que se vaticinaban incrementos anuales de mds de dos digitos porcen-
tuales en la inversién en marquetin mdvil. Los vaticinios no se han cumplido, ya
que los incrementos porcentuales en la inversiéon en publicidad mévil han sido
mucho més modestos. Sin embargo, la sofisticacion de los dispositivos si que
ha permitido el desarrollo por parte de las marcas de aplicaciones (apps en el
argot) de la mas diversa indole. El objetivo de nuestra investigacién es indagar
hasta qué punto las aplicaciones desarrolladas por las marcas en sus campaias
estdn imbricadas en la creatividad de las mismas. Para el logro del objetivo
acudiremos al andlisis de contenido como técnica de investigacién para lo cual
realizaremos una aproximacién taxonémica que nos permita categorizar el fe-
némeno estudiado. Como el universo a estudiar es inabarcable hemos centrado
el corpus de la investigacién en el Festival de Cannes en su categoria de Mobile
Marketing en su ediciéon de 2014. La eleccién de ese certamen viene dada por
su posicién central y referente de la creatividad mundial.
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Using applications for mobiles as a creative resource: Cannes Case
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Abstract

If it is undeniable how the Internet has revolutionized the world we live in it is
worth noting the role of mobile in fostering digital colonization which we live.
These devices were born as mobile phones but now with the functional capaci-
ty of the smart-phones and tablets allow us to do much more than talking on
the phone. Regarding its impact on the advertising system, the investment in
mobile marketing was predicted more than a decade ago in a double-digit per-
centage annual increase. The predictions have not been fulfilled and increases
in investment in mobile advertising have been in a much more modest percen-
tage. However, the sophistication of the devices themselves that has allowed
the development of brands applications (apps in the jargon) of the most diverse
nature. The goal of our research is to investigate to what extent the applications
developed by the markings on their campaigns are embedded in the creativity of
them. To achieve the goal we will apply content analysis as a research techni-
que which will make for a taxonomic approach that allows us to categorize the
phenomenon studied. Because the universe is overwhelming to study, we have
focused the corpus on the Cannes Festival in the category of Mobile Marketing
in its 2014 edition. The reason of choosing this contest is due to its central po-
sition as the global benchmark for creativity.
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1. Introduccion

Que la adopcién de la tecnologia digital ha cambiado nuestras vidas cotidianas
es obvio. Efectivamente, ha cambiado la manera en que nos relacionamos, la
manera en que accedemos a la informacion, la manera en que pagamos, com-
pramos, vendemos... Y ese impacto digital es también trascendental si nos fija-
mos en cémo afecta al sistema del marquetin y la comunicaciéon de las marcas.
Un cambio de tal calibre que el mas famoso columnista de Advertising Age
definia el panorama publicitario de la era 2.0 como un escenario de caos (Gar-
field, 2007).

A nuestro juicio hay tres hitos que marcan esta transformacion:

- En primer lugar la popularizacién de Internet mediante su iconizacion a tra-
vés de la world wide web en los noventa fue el hito clave que abrié el camino
a esta transformacion a que aludimos.

- La web colaborativa o Web 2.0 fue el segundo hito puesto que profundizé en
la capacidad de interactividad inaugurando fenémenos como los blogs, las
wikis, las redes sociales... plataformas que permitian y permiten un mayor
protagonismo al usuario.

- El tercer hito fue la transformacién de los teléfonos moviles en lo que vienen
a denominarse smartphone y la aparicién y popularizacion de las tablet que
profundizé la variable conectividad haciendo posible acceder a la informa-
cion y comunicarse desde cualquier lugar y en cualquier momento.

El caos que denunciaba Garfield (2007) no es solo de caracter tecnoldgico. Es
mas profundo puesto que se trata de los cambios culturales y sociolégicos que
la tecnologia digital ha producido (Jenkins, 2008).

Y esos cambios culturales y sociolégicos ponen en jaque a la légica publicita-
ria tradicional. El paradigma publicitario tradicional se basaba en la logica del
cazador (Solana, 2010). Las marcas buscaban a su presa (sus audiencias obje-
tivo) para lograr impactos (en clara terminologia guerrera). Era el paradigma
de la interrupcion que hoy se torna ineficiente. El nuevo paradigma con unas
audiencias con mayor poder y menos sumisas debe dar paso a otra forma mas
amigable de aproximacion de las marcas a sus publicos. Las marcas ya no pue-
den basarse solo en la ratio cobertura/frecuencia de la planificacion de medios
tradicional. Frente a la repeticién machacona propia de las campafias publicita-
rias tradicionales hay voces que reivindican la necesidad de captar la atencion
ofreciendo valor a los consumidores. En el panorama nacional espafiol podemos
encontrar a profesionales que siguen estas ideas como es el caso de «la estra-
tegia de la frambuesa» de Solana (2010) o «los planes chulos» de César Garcia
(2007) que reclaman la necesidad que tienen las marcas para ganar la atraccién
de los consumidores. No se trata de matar al espot de televisién. Los anuncios
seguirdn existiendo. Se trata del estilo y contenido en el lenguaje de las marcas
para ser relevantes para sus publicos.
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Por otro lado, la irrupcién de la tecnologia digital en las comunicaciones de mar-
quetin ha dado lugar a una transformacion de las estructuras creativas en las
agencias de publicidad. La clasica dupla creativa instaurada por Bill Bernbach en
la década de los sesenta del siglo xx parece que ya no es suficiente para acome-
ter creativamente las acciones dirigidas a hacer conectar a las marcas con sus
consumidores en el paradigma del modelo reticular de la comunicacion. Asi en
otra investigacién que realizamos (Martinez y otros, 2014) entrevistando a 32
directores creativos de més de cinco paises distintos surgieron nuevos perfiles
que se incorporaban en funcién de los proyectos. Son perfiles poco definidos por
la falta de estandarizacidn de los procesos e incluso en algin caso lo que varia es
la terminologia para designar funciones muy parecidas. Entre ellos eran:

- Creative Technologist

- Programador

- Arquitecto de la informacién

- User Experience Designer

- Technical Director

- Content (o Creative) Strategist

En definitiva son nuevos perfiles que se incorporan al proceso de creacion por-
que en mas de una ocasién la creatividad estd basada en la tecnologia, como es
en el caso que nos ocupa. Es en este contexto en el que hay que ubicar el auge y
desarrollo de las aplicaciones maéviles como medio para conseguir ofrecer valor
al usuario y, por lo tanto, atraer su atencion y fidelidad hacia las marcas.

2. Marco tedrico

Desde el punto de vista tedrico, nuestra investigaciéon se fundamenta en las teo-
rias que, en linea con el pensamiento de Jenkins, informan de las consecuencias
socioldgicas, culturales y simbdlicas del impacto digital. Estas consecuencias
pueden describirse atendiendo a las variables diferenciales entre el modelo difu-
sidn, cuyo medio de comunicacién paradigmatico era la television, y el modelo
reticular propio de la era digital (Martinez y Palao, 2009).

Manovich (2006, pp. 72-95) expresa las caracteristicas diferenciales de los me-
dios digitales del siguiente modo:

- Son programables. Porque son el resultado de una representaciéon numérica
(binaria).

- Son modulares. Porque poseen una estructura fractal.

- Como son programables y modulares son automatizables. Lo que lleva a la
idea de que hipotéticamente la intencion humana podria ser excluida del
proceso de comunicacion.
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- Como son programables y modulares son altamente variables. Como hemos
apuntado en otras ocasiones son mutables y liquidos lo que les permite la
maxima adaptabilidad al usuario. Esta caracteristica es lo que facilita y/o fo-
menta lo que en términos publicitarios viene a denominarse User Generated
Content (UGC). Lo digital ha producido una socializacién de la tecnologia
que permite que los usuarios interactien con los contenidos transforméndo-
los o creandolos por si mismos.

-Y, por ultimo, en ellos se da una transcodificacién. La parte visible de los me-
dios digitales es la capa cultural, lo que muestra el interface. Pero esa capa
cultural es producto de una capa esencialmente cibernética, el software. A
nuestros efectos esto es lo que produce el surgimiento de nuevos perfiles
profesionales de corte tecnoldgico en los equipos creativos que antes men-
ciondbamos en la introduccién.

Dos conceptos son claves en el nuevo paradigma: hipertexto e interactividad. El
hipertexto profundiza en el concepto de texto abierto de Eco puesto que no es
que haya tantos autores como lectores, es que ademéas pueden confluir en un
mismo trayecto de lectura varios sujetos de la enunciacion. El autor, en sentido
fuerte, no fija el trayecto. El hipertexto incluso pone en crisis el concepto de
autor introduciendo una concepcién miltiple de la autoria (Manovich, 2006: 82)
o un autor descentrado en la terminologia de Darley (2002: 215-218).

Lo mismo podemos decir de uno de los efectos del hipertexto: la interactividad.
La interactividad supone la alteracion potencial del transcurso de los relatos por
parte del usuario con importantes consecuencias en la creacion de contenidos
culturales y publicitarios. La publicidad en medios convencionales, antes de la
era digital, era capaz de predecir qué lugar ocuparia el receptor en el discurso
pero con el hipertexto y la interactividad el sujeto puede obviar la funcién de
sutura e ignorar la coherencia textual. Las consecuencias més claras son un
transito de la bisqueda de sentido en los mensajes a la produccién de experien-
cia en los contenidos. Por eso mucha de la publicidad digital opera en el recurso
al espectéculo y a lo sensitivo.

Por otro lado Castells (en Himanen, 2001: 113-115) define el informacionalismo
de Himanen como «un paradigma tecnoldgico» que transforma la manera en
que consumimos productos culturales y que presenta tres variables esenciales:
el aumento exponencial de la capacidad de procesamiento de la informacion,
la capacidad de recombinar la informacién y la flexibilidad distributiva. Estos
rasgos son clave en la crisis del paradigma comunicacional cldsico pues son los
que posibilitan una suerte de «comunismo epistémico». Es la nética o la ética
hacker de Pekka Himanen que, por oposiciéon a la ética protestante del capi-
talismo, apuesta por poner en comun la informacién (2001: 11). Significa que
los usuarios gracias a Internet pueden acceder libremente a los contenidos y
«gozan» compartiendo libremente (sin coste) ese contenido. Existe por tanto un
empoderamiento de los usuarios.
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En otro texto, Castells extiende su idea del impacto de la tecnologia digital al
sefalar que ésta produce una sociedad-red que posibilita, con claro tono espe-
ranzador y liberador, una cultura de la autonomia (2012: 220). Esta potencia
de la red se sustancia en su caracteristica esencial: la ausencia de un centro u
origen de la informacién y su articulacién en nodos. La idea de Castells viene
de la reflexién del impacto de lo digital pero trasciende el &mbito tecnolédgico.
Su idea es una sintesis del espacio-red y el espacio fisico o espacio urbano que
se ha dado en movimientos ciudadanos como la primavera arabe o en Espafna
con el 15-M. La traslaciéon de esa idea al sistema publicitario lleva a la siguiente
conclusion: las marcas cada vez tienen menos control sobre sus comunicaciones,
los usuarios-consumidores poseen cada vez mayor control sobre las marcas y
sus comunicaciones y esa nueva relacién marca-consumidor no solo es una cues-
tion de conversacion en redes sociales digitales, sino que se da simultaneamente
en el entorno online y offline. Es lo que en otros textos hemos expresado con
la metéfora del rock&love. En un entorno donde las presas del paradigma del
cazador (las audiencias cautivas) se han liberado y empoderado el recurso de las
marcas es ser mas creativo para sorprender y atraer a las audiencias (el rock) y
respetarlas con honestidad (el love) (Martinez, Martin y Amiguet, 2014).

En De Kerckhove podemos encontrar otra aproximacién teérica a las transfor-
maciones efecto de lo digital. A este ensayista lo que le ocupa y preocupa es la
mutacién que se da en el ser humano. En ese sentido la tesis de De Kerckhove
es que al hombre-masa, asociado al modelo difusién caracterizado por la tele-
visién, le sucede el hombre-velocidad propio del modelo reticular. Un hombre-
velocidad que alcanza aquello que persigue cuando quiere y desde donde quiere
puesto que el encuadre centripeto (smartphone, tablets, portatiles) lo lleva ad-
herido a su fisico (De Kerchove, 1999: 160).

Esta aseveracion alcanza mayor potencia con la web 2.0 en general y las redes
sociales en particular. Asistimos pues a una mutacién que va de la primera cul-
tura de masas, que culmina en el modelo difusion televisivo, en el que el sujeto
(la audiencia) es producto del discurso (eso es la audiencia), en otras palabras
es pasivo, al modelo reticular, en el que el sujeto es agente de la demanda (Ma-
novich, 2006: 83).

Y aqui también podemos conectar con la nociéon de transmedialidad, nocién
acunada por Jenkins (2003) y que supone una légica de interaccién en la que
los usuarios fluyen a través de diferentes medios y/o plataformas siguiendo los
contenidos e interactuando con ellos. Lo digital permite ese tipo de relacion mas
rica. Una implicacién del usuario que va de la «participacidn selectiva», donde la
interactividad se reduce a que el usuario seleccione entre aquellas opciones que
se le dan a la «participacion transformativa» donde el usuario puede elegir entre
diferentes opciones propuestas y transformarlas (Moreno, 1998;43).

Bryant y Miron (2004: 662-663) resaltan algunas caracteristicas acerca del cam-
bio de paradigma que tendran que ver con el fenémeno transmedia:
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- Convergencia de medios donde casi todos ellos se transforman en su sustan-
cia, en su forma y hasta en sus contenidos.

- Del modelo uno-a-muchos al modelo muchos-a-muchos (reticular).
- En la préctica general abandono de la funcién social de los medios
- Vertiginosa transformacion de la audiencia.

- El lugar tradicional de consumo mediatico también se transforma afectando
a los procesos de interpretaciéon. Consumo muy individualizado que sustituye
al consumo colectivo en familia.

En este contexto hablamos de una estrategia de comunicacién amplia que se
beneficia de la convergencia de plataformas para difundir sus mensajes bajo la
l6gica transmedia como un planteamiento complejo de articulacién narrativa a
través de diferentes canales que en conjunto forman una suerte de mensaje o
contenido global pero donde, al tiempo, cada pieza son mensajes validos inde-
pendientemente (Martinez y otros, 2013). Pero estos mensajes deben ser mas
que un simple relato adaptado a distintos medios, debe ser una historia que se
desarrolla a través de ellos. El concepto transmedia es un concepto elastico y
fluido, incluso algunos autores lo identifican como liquido, en homenaje a Zgy-
man Bauman (2003).

Los criterios para definir si una campafa es transmedia los encontramos en
Gémez (en Dena, 2007) y en Scolari (2013):

- Un primer criterio tiene que ver con las condiciones de difusion de la cam-
pafia. Una campafia transmedia debe ser por definicién una campana multi-
plataforma. Al menos debe emplear tres plataformas distintas de comunica-
cion. Pero este cardcter multiplataforma no es el inico elemento definitorio,
ya que si la campaia se fundamentara Gnicamente en esta idea, estariamos
ante una campafia crossmedia.

- El segundo criterio tiene que ver con la coherencia del universo narrativo y
con el caracter independiente de cada una de las piezas o plataformas. Es
decir, ese universo narrativo debe desarrollarse a través de los diferentes
medios empleados en la comunicacion pero la historia creada debe ser méas
que un simple relato adaptado a las distintas plataformas. Es decir cada una
de las piezas debe poder ser consumida con independencia del conjunto y
ser comprendida. Al tiempo la relacion de uso/consumo con méas de una
plataforma debe enriquecer la experiencia.

- Otro aspecto comun a las campaiias transmedia es el empleo de redes so-
ciales especificas en la campaiia. Su funcién, posibilitar la interaccién con el
usuario que es otro de los requisitos para ser transmedia.

-'Y, por tultimo la interaccién con el publico objetivo (un must para conceptua-
lizar como transmedia) puede implicar distintos niveles de participacién: la
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mera difusién de la comunicacién a través del reenvio a otros usuarios, los
comentarios en redes sociales sobre la campana o incluso, la co-creacién del
mensaje o los contenidos.

Hay que coincidir con Wang (2007) en el potencial que el mévil aporta en un uso
sinérgico con otros medios para canalizar campafias ya sean conceptualizadas
como transmedia o como crossmedia. Sobre todo el potencial viene dado por su
ubicuidad y su capacidad de interaccién con los usuarios. Desde cualquier lugar
y en cualquier momento el usuario puede hacer uso del dispositivo para entrar
en contacto con los contenidos, disfrutarlos y hasta difundirlos o conversar con
ellos.

3. Objetivos y metodologia
3.1. Objetivos

En este contexto las aplicaciones méviles (las apps) han gozado recientemente
de cierto auge por distintos motivos:

- Permiten funcionalidad a los usuarios favoreciendo su empoderamiento a
través de los smart-phones y tablets. La interactividad en las apps es plena-
mente estructural, ya estemos hablando de apps lidicas o apps funcionales.

- Suponen también la oportunidad de que las marcas hagan propuestas lidicas
a través de vehiculos experienciales.

- En ese sentido tienen un enorme potencial para lograr la transmedialidad
de las campaiias. Como seiala Jeff Gémez, el usuario puede participar de la
historia y ademads, a través de las redes sociales o las app puede convertirse
en cocreador de la misma (en Scolari, 2013; 42).

- Siguiendo la metéfora del rock&love, las app como minimo ofrecen love a los
consumidores entendiendo este factor como una aproximacién no intrusiva
donde el usuario acude voluntariamente a descargarse la aplicacién bien
porque le aporta funcionalidad, bien porque le provoca algin tipo de placer.

Y con estos parametros puede que los mensajes persuasivos sean ahora més
complejos que antes. O como minimo puede que en ocasiones quede enmasca-
rado el papel persuasivo de las aplicaciones moviles.

Pero hasta ahora la mayoria de articulos publicados inciden en determinadas
cualidades de los méviles para que éstos sean usados bajo la 16gica del marque-
tin tradicional (Bauer y otros 2003; Varnali; Toker, 2010) como la ubicuidad, la
capacidad de geolocalizar y la capacidad de personalizar. En el mejor de los ca-
sos hablan de la posibilidad de conversar gracias a la comunicacion bidireccional
que permiten (Smutkupt y otros, 2010).

Pero aqui de manera exploratoria nos planteamos el siguiente objetivo:
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- Nos proponemos averiguar cudl es el papel y el valor de las aplicaciones mé-
viles como recurso creativo en las campaias publicitarias.

Para lograr nuestro objetivo principal precisamos en virtud de las necesidades
metodoldgicas de un objetivo previo:

- El establecimiento de unas categorias que a modo de aproximacién taxo-
noémica establezca con un cierto sentido de jerarquia el papel de las apps
en el conjunto de una campaifia publicitaria desde el punto de vista de la
creatividad.

3.2. Método y técnica de investigacion

Para nuestro objetivo principal y atendiendo al pluralismo metodolédgico que se-
gun Beltran (1996: 32) es propio de las ciencias sociales hemos acudido a meto-
dologias complementarias. Por una parte, nuestra metodologia sera cuantitativa
puesto que nos permite medir cudntas campanas del corpus emplean diferentes
tipologias de aplicaciones méviles. Y nuestra investigacion participa del método
cualitativo porque previamente a cuantificar, hemos de identificar las diferentes
categorias que informan del nivel de imbricacién de las aplicaciones maéviles en
la estrategia creativa de las campanas analizadas.

Para ello acudimos a la técnica del anélisis de contenido adhoc. Entendemos que
el andlisis de contenido es una técnica de investigacion que siendo cuantitativa,
pues identifica y cuantifica categorias, en el establecimiento de las categorias a
identificar y cuantificar se revela cualitativa. Como define Berelson, el andlisis de
contenido es «una técnica de investigacién para la descripcion objetiva, sistema-
tica y cuantitativa del contenido manifiesto de las comunicaciones, con el fin de
interpretarlas» (en Krippendorff, 1990: 29). Es decir, para Berelson la técnica
es cuantitativa en su proceso pero tiene un fin de interpretacién del fenémeno
estudiado lo que le confiere el cariz cualitativo.

3.3. Diseiio del trabajo de campo

La primera determinacién ha sido elegir el corpus de la investigacién. Como
quiera que nuestro objetivo era la determinaciéon de qué uso creativo se hacia
de las aplicaciones méviles en las campaiias publicitarias hemos decidido tomar
como corpus de la investigacién todas las campaiias premiadas en la categoria
de Mobile en la edicién de 2014 del Festival Publicitario de Cannes, considerado
como el festival referencia de la creatividad publicitaria mundial. Para justificar
la pertinencia de la eleccién quisiéramos matizar nuestro objetivo. No pretende-
mos cuantificar en cudntas campaias publicitarias incluyen una aplicacién mévil
sino que nuestro objetivo es conocer el papel y valor de las aplicaciones méviles
como recurso creativo. Por eso, hemos decidido acudir a la categoria Mobile del
citado festival para asi tener depurado el corpus. Es decir, todas las campanas
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analizadas tendrian una aplicaciéon movil. Insistimos de nuevo en el caracter
exploratorio de nuestro estudio advirtiendo que estamos ante un estudio de
caso cuyos resultados dificilmente seran generalizables desde una perspectiva
cuantitativa.

A partir de aqui, enfrentamos el andlisis con las siguientes categorias que nos
permitirdn valorar de una manera jerdrquica el papel de las aplicaciones moévi-
les como recurso creativo en las campaiias premiadas en 2014 en el Festival de
Cannes en la categoria de Mobile:

Categoria 1: Alto nivel de implicacion en la creatividad de la campafia/ac-
cion: Cuando la misma aplicacion tecnoldgica es el mensaje la campaina. Un
buen ejemplo de ello seria la aplicacién «Dog-a-like» realizada en 2011 por la
marca Pedigree junto a una ONG australiana, Pet Rescue, con el objetivo de
fomentar la adopcion de perros®.

Categoria 2: Alto nivel de integracién con otros vehiculos de comunicacidn:
Cuando la aplicacién tecnoldgica ejerce un complemento crossmedia o trans-
media. Es decir, la aplicacion soporta el mensaje de la campaiia junto a otro
tipo de plataformas, contenidos o mensajes. Nos parece un buen ejemplo
de esta categoria la aplicacion mdvil realizada, también en Australia, para el
metro de Melbourne en 2013 «Dumb ways to die». Es un juego que, como el
resto de los contenidos de la campaiia, de manera ludica fomenta la seguri-
dad en las estaciones de metro y tren'’. Este mismo ejemplo forma parte del
corpus de la investigacién pues atin producida en 2013 se presenté al Festival
de Cannes en 2014.

Categoria 3: Provoca interaccion lidica pero no hay implicacién creativa:
Cuando la aplicacién como es ludica puede llegar a interesar al ptblico ob-
jetivo pero su contenido no aporta ningin mensaje respecto a la marca u
organizacion que firma la accién. Un ejemplo de esta categoria es la app
«Star Player» de Heineken. Era una aplicacion que permitia a los usuarios
participar al tiempo que veian los partidos de la Champions League (donde
Heineken es marca patrocinadora). La aplicacién era un ejemplo de gamifi-
cacion que proponia a los usuarios retos para que adivinaran qué iba a pasar
en cada jugada. Al tiempo los resultados se ponian en competiciéon con sus
amigos. No negamos el valor de la aplicaciéon para amplificar el patrocinio de
la competicién y aumentar el engagement pero decimos que no hay implica-
cion creativa no porque la aplicacién no sea creativa, que lo es, sino porque
no hay mensaje de la marca. Es el juego por el juego'.

Categoria 4: Propone o facilita la vida del usuario pero sin implicacion creati-
va: Cuando las marcas ofrecen aplicaciones que son funcionales para el usua-

9 El video que explica el caso puede encontrarse en https://www.youtube.com/watch?v=CoKonynQreg.

10 También podemos ver su video explicativo en https://www.youtube.com/watch?v=IxZ_ZznO2ek.

11 Podemos ver un video explicativo en https://www.youtube.com/watch?v=XZmgDDJhlJU

INFORME / José Martinez, Maria Rosario / Uso de las aplicaciones para méviles como recurso creativo: el caso [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.8.7

N
o
~




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.8.7

N
o
[¢5]

rio pero sin conexion con la marca o con una conexién muy basica basada
mas en el tema o categoria de producto que en la personalidad diferencial
de la marca. Dicho de otro modo, son aplicaciones que tal cual estdn conce-
bidas podrian ser de la marca que los inspira o de cualquier otra marca de
su competencia. Un buen ejemplo de esta categoria seria la aplicaciéon «iGau-
gge» de AAMCO, una cadena de talleres de automovil en Estados Unidos. La
aplicacidn facilita al usuario informacién para identificar posibles problemas
de funcionamiento del coche, da informacién de gasolineras mas cercanas,
informacién de problemas de trafico y si, claro, informacién acerca de los
talleres AAMCO mads cercanos'?.

Para la elaboracién del andlisis y la identificacién de las categorias realizamos un
protocolo de andlisis que nos permitia identificar las siguientes variables:

Funcionalidad.

Caracter hidico

Integracién con otros mensajes y/o contenidos

La propia tecnologia es el mensaje

Naturalmente muchas de estas variables podian convivir en los diferentes casos.
Perfectamente una aplicacién puede ser lidica o funcional y, al tiempo, formar
parte de una campafa integrada acompanada de otros mensajes por diferentes
medios. Obviamente en estos casos, las campafias eran categorizadas con la
categoria superior.

4. Resultados

El corpus de la investigacién lo han compuesto las cuarenta y dos campaias
premiadas en el Festival de Cannes en 2014. El anélisis de cada una de las cam-
pafias ha dado lugar a la siguiente tabla donde podemos ver la adscripcion de
cada caso a cada categoria:

12 También podemos ver un video explicando la aplicacién en https://www.youtube.com/watch?v=Vob9b_Ja9P0
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Tabla 1. Campaiia, anunciante y premio por categorias

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
1
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42

CAMPARNA ANUNCIANTE PREMIO CAT. 1 CAT.2 | CAT.3 | CAT. 4
A TRIP OUT TO SEA GUY COTTEN GOLD X
ALVIO - QOL GOLD X
BLOODY TUBE BASCULE INC. GOLD X
GAME OF PHONES VIRGIN BRONZE X
RACER A CHROME GOOGLE GOLD X
MEGAFON LT MOBILE GOLD X
OFF LINE BOOKS MATH PAPER PRESS GOLD X
PAY PER LAUGH TEARTRENOU GOLD X
A MINUT OF SILENCE ANZAC GOLD X
ELO TEDDY BEAR AMARAL C. HOSPITAL | GOLD X
LIFE SAVING CABLE PROJ NAR MOBILE SILVER X
PENY THE PIRATE LUXXOTICA SILVER X
CATCH A PLANE 7 PLANES AIRLINES SILVER X
THE GUARDIAN ANGEL AWARE SILVER X
WAKE UP AND SMELL THE BACON | OSCAR MAYER SILVER X
BABOLAT PLAY BABOLAT SILVER X
UNLOCK LESSON VIVO SILVER X
MOVIE EMOJI SINGTEL SILVER X
MOON ING DIRECT SILVER X
SEARCH GPS RIP CURL SILVER X
FOOD PHOTOS SAVE UNICEF SILVER X
UNIVERSAL TYPEFACE BIC SILVER X
FRIEND COMPASS MOMONDO SILVER X
WRITEN IN THE STARS AKQA SILVER X
DUMB WAYS TO DIE MELBOURNE METRO BRONZE X
INDEPEND.DAY PERU MOVIESTAR BRONZE X
THE NIKE SP AP NIKE BRONZE X
ANDROID KIT KAT KIT KAT BRONZE X
SAFE DRIVING SAMSUNG BRONZE X
VIDEO STAMP AUSTRALIA POST BRONZE X
STRIP COMMERCIAL LOJAS MARISA BRONZE X
GT RIDE KIA BRONZE X
GET WELL KIT SANOFI BRONZE X
GLASSES FOR IPAD GLASSES.COM BRONZE X
NOT A STUPID COVER KOBO BRONZE X
NIVEA KIDS NIVEA GOLD X
KHANKAJURA STATION UNILEVER GOLD X
EASY WAY LIRICS LODUCA SILVER X
BEATS MUSIC RGA BRONZE X
KILLING KENNEDY NAT. GEOGRAPHIC BRONZE X
ROLEX DAYTONA EXP. ROLEX BRONZE X
SMART TOYS SAMSUNG BRONZE X

1 3 16 12

Fuente: elaboracién propia
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Once de las campafas premiadas se catalogan dentro de la categoria 1 de ana-
lisis que respondia a un alto nivel de implicacién tecnoldgica en la creatividad
de la campaia puesto que la propia aplicacién es el vehiculo del mensaje de la
campaila.

Tres de las campafias premiadas se catalogan dentro de la categoria 2 de ané-
lisis en la que los casos identificados tienen un alto grado de implicacién en la
creatividad pero actuando de manera sinérgica en campafias que pueden ser
consideradas crossmedia o transmedia.

Dieciséis de los premiados se catalogan dentro de la categoria 3 de anélisis. Es
decir en estas aplicaciones se plantea una interaccion lidica pero la creatividad
de la aplicacién no produce un mensaje para la marca que firma la misma.

Doce de las campafias del corpus se incluyen dentro de la categoria 4 ya que
son de cardcter meramente funcional y no suponen un mensaje diferencial que
exprese la personalidad de la marca.

La categoria que predomina en el corpus analizado es la categoria 3 que es la
que corresponde con esas aplicaciones de caracter lidico pero sin implicacién
creativa por lo que toca a la emision de un mensaje de la marca. Cuantitati-
vamente la siguiente categoria es la categoria 4, aplicaciones funcionales que
facilitan la vida de los usuarios pero sin implicacién creativa. A continuacion la
categoria 1 que implican un alto nivel de implicacién creativa de la tecnologia
empleada ya que es la propia aplicacién la que soporta el mensaje de la marca.
Y en dltima posicién se cataloga la categoria 2 de andlisis correspondiendo a un
tipo de aplicacién tecnoldgica que soporta el mensaje pero como un complemen-
to crossmedia o transmedia.

En definitiva, en mas de un 50% de los casos no hay implicacién creativa de la
tecnologia movil empleada. Y en menos de un 10% se da una integracién de esa
aplicacion tecnolégica con otro tipo de plataformas, soportes o medios en un
concepto crossmedia o transmedia de la campaiia.

3. Conclusiones

De la lectura de los resultados hemos extraido algunas conclusiones. Pero he-
mos de reconocer que algunas de éstas se apuntan como conjetura puesto que
harfa falta la combinacion con otras técnicas y/o métodos de investigacién para
poder ser afirmadas con rotundidad.

Hoy por hoy las aplicaciones méviles que las marcas ofrecen a sus consumido-
res/usuarios no estan implicadas en la creatividad de la marca puesto que no
ofrecen un mensaje que busque el posicionamiento de las mismas. Insistimos
en matizar nuestra aseveracién. No se trata de que estas aplicaciones no sean
creativas. Pueden serlo tanto si son de caracter lidico como funcional. Pero
cuando decimos que no hay implicacién creativa nos referimos a que las mismas
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no aportan un mensaje creativo de la marca. Dicho de otra forma, a la luz del
corpus analizado vemos que en la mayoria de las ocasiones el uso de la tecno-
logia no es portador de mensaje de marca. Busca bien el impacto espectacular,
bien la funcionalidad, pero no existe una contribucién al posicionamiento de
comunicacion de la marca. Sabemos que no podemos afirmarlo rotundamente
por cuanto del numero de campanas que formaban el corpus (42) no pueden
establecerse resultados generalizables. Pero si nos atrevemos a formular nuestra
afirmacién como conjetura dado que ese corpus constituye apenas una gota en
el extenso océano pero estda formado por aquellas campafias méviles que han
resultado premiadas en el festival de la creatividad publicitaria que es referencia
mundial. Es decir, alli concursa lo mas creativo y nosotros hemos elegido las
campaiias premiadas. Luego nuestra conjetura parece plausible.

Esta primera conclusién junto a otros resultados como la mayor presencia de
campaflas de categoria 1 (donde la aplicacién es el mensaje) en la que habia
once campaias frente a las pocas campaiias de la categoria 2 (la aplicacion so-
porta el mensaje dentro de una estrategia crossmedia o transmedia) donde solo
habia tres campafias nos lleva a pensar a que esa transformacién de las estruc-
turas creativas de las agencias como consecuencia de la tecnologia digital con
la incorporacién de figuras como el creative technologist, los programadores,
etc., puede ser més un deseo o una prediccién que una realidad. De momento
no parece que esas figuras estén incluidas en la gestacién de una campaiia inte-
grada ya que en mas del 90% de las campaias analizadas o bien las aplicaciones
moéviles nada decian de la marca o cuando lo hacen es de manera poco sinér-
gica ya que no se comprueba la existencia de una campaiia integrada. En ese
sentido, y todavia méas con lo digital, parecen confirmarse dos cuestiones: de un
lado muchos de los desarrollos digitales caen fuera de las agencias de publicidad
mainstream como denunciaba McStay (2010). Las realizan profesionales dies-
tros en la tecnologia pero diferentes de los que manejan los mensajes masivos
de las marcas; de otro lado, y abundando en la denuncia, parece confirmarse
el pronéstico de Costa (1992) cuando advertia que la aparicién de especialistas
y el declive de las agencias de servicios plenos podia evidenciar la falta de un
director de orquesta que asegurara la coherencia y la integracién de las comu-
nicaciones de marca.

Por ultimo, y en consecuencia, creemos que se presenta un futuro esperanzador
para la integracién de la tecnologia mévil en la gestacion de la creatividad de las
campaflas puesto que los mismos datos que presentamos anuncian o muestran
un largo camino para aprovechar el alto potencial de las aplicaciones méviles
por su cardcter interactivo, experiencial y con facil encaje transmediético (Smu-
tkupt y otros, 2010). De alguna forma esta esperanzadora mirada estd apoyada
en la confianza de que los especialistas digitales a que apuntdbamos en la con-
clusién anterior reciban una mayor formacién en comunicacion como sefalan
Shehaan y Morrison (2013, pp. 42-43).
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Apuntamos como una posible futura linea de investigacion la realizacién de un
estudio de caracter cuantitativo que atienda a la prevalencia del uso de la tec-
nologia movil en las campaias integradas premiadas en los festivales. Es decir,
en lugar de fijarnos de manera especifica en la categoria de movil deberiamos
fijarnos en la categoria de integradas y con una perspectiva diacrdénica para no
sélo atender a la prevalencia de la tecnologia mévil sino también a la evolucion
a lo largo de los aiios.
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