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RESUM El marqueting mobil és un ambit del marqueting digital que s’esta reinterpretant cons-
tantment degut a I'avenc imparable d’uns tipus de dispositius intel-ligents, nascuts fa poc més de
deu anys, que tenen poc a veure amb els telefons mobils convencionals apareguts als anys noranta.
Precisament, com que la mobilitat interconnectada esta canviant els habits humans, la resta d’arees
de coneixement del marqueting digital s’estan adaptant a una nova realitat que encara no disposa
de patrons de comportament coneguts. Es tan gran I'impacte de la mobilitat en els entorns del mar-
queting digital, com els que representen la publicitat, els cercadors, les xarxes socials, I’'email mar-
queting o el marqueting promocional, que tots ells també s’han anat transformant, en detriment de
la tradicional navegacio i les funcionalitats vinculades a I'ordinador de sobretaula. Per tant, ja estem
arribant en aquell punt del futur on la mobilitat ja forma part implicita en si mateixa de la definicio del
marqueting; i es podria dir que, el concepte independent de marqueting mobil te els dies comptats.

PARAULES CLAU mobilitat; app; portabilitat; geolocalitzacio; personalitzacio; privacitat; instan-
taneitat; automatitzacio; intel-ligéncia artificial; realitat augmentada; m-commerce; patrons de com-
portament

Mobility transforms everything

ABSTRACT Mobile marketing is a field of digital marketing constantly being reinterpreted due to
the unstoppable progress of smart devices, founded little more than ten years ago, which have little to
do with the conventional mobile phones that appeared in the nineteen nineties. In the same manner
that interconnected mobility is changing human habits, the rest of the areas in digital marketing
knowledge are adapting to a new reality which does not yet have known behavioural patterns.
Mobility has an immense impact on digital marketing spheres, such as advertising, search engines,
social networks, email marketing and promotional marketing. All these have been transforming,
to the detriment of traditional browsing and functionalities linked to desktop computers. We are
therefore reaching that moment in which digital mobility itself forms an implicit part of the definition of
marketing. We could say that the concept independent of mobile marketing has its days numbered.

KEYWORDS mobility; app; portability; geolocation; personalisation; privacy; instantaneousness;
automation, artificial intelligence; augmented reality; m-commerce; behavioural patterns
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Introduccio: La mobilitat interconnectada

Dins la revolucio digital del segle xxi, no podia quedar al marge d’una de les caracteristiques que defineixen millor
I'esséncia humana, com és la capacitat de mobilitat dels individus. Només en una decada s’esta modificant la
manera en que les persones es relacionen, es comuniguen, s’informen o adquireixen béns i coneixements; tot
gracies a I'aparicié de dispositius mobils intel-ligents. Uns dispositius portables que permeten una connectivitat
impensable només fa vint anys, on l'individu forma part de comunitats i gaudeix dels vincles socials de manera
quasi permanent; sigui on sigui, de manera simultania. Aixi doncs, I'existéncia de les xarxes socials i les comu-
nitats online, les aplicacions mobils i els nous habits de consum han convertit els dispositius mobils en omnipre-
sents a la nostra societat (Shankar et al., 2010).

La magnitud del canvi degut a la mobilitat i els seus efectes en el desenvolupament del marqueting, vaticina
una propera transformacio de I'economia i la societat com mai abans s’ha vist, a una velocitat inaudita. El nai-
xement d’internet no sera propiament el precursor del canvi, sind la seva adaptacié a les necessitats humanes
(Drucker, 1999). Haver instal-lat internet damunt d’un telefon mobil esta essent tan important en la historia de la
humanitat com haver situat la forca de la maquina de vapor al damunt d’unes vies de ferro, o haver reproduit
massivament exemplars de la Biblia amb la nova impremta inventada al segle xv. Aixi doncs, la mobilitat sera clau
en la definitiva defuncié de I'edat contemporania i el naixement de la prometedora edat digital.

’entorn tecnologic d’avui ens permet, de forma quotidiana, percebre que les empreses duen activitats persu-
asives per a retenir el nostre interes, gracies al coneixement que poden tenir de nosaltres, dels nostres habits de
vida i de la nostra mobilitat. Amb els dispositius mobils, els comerciants ja son capagos de mostrar-nos persones
virtuals amb hologrames en els comergos mitjangant la realitat augmentada, mostrar-nos anuncis amb ofertes
personalitzades quan passegem pel carrer o enviar missatges adaptats a nosaltres, com per art d’encantament
Precisament per aix0 i degut a sentir-nos el centre de la diana, tal com passa en moltes invencions humanes, no
tot son flors i violes. Limpacte de la innovacio referent als dispositius mobils esta provocant 'aparicié de parado-
xes importants vinculades als drets a la privacitat de les persones i a la invasié d’alld que es considera personal.

1. El marqueting: sera mobil, o no sera

En els entorns professionals i academics, el marqueting mobil es defineix com la comunicacié o la promocio
bidireccional o multidireccional entre les marques i els seus publics mitjangant dispositius i tecnologies mobils
(Shankar, 2009). Aquests dispositius solen ser personals i estan adaptats a les necessitats de cada individu.
Per mitja d’aquests instruments, cada persona té la capacitat d’organitzar el tipus de connectivitat i I'Us dels
aparells que més li conveé; perd també rep, de la resta de la comunitat, missatges i continguts que poden estar
relacionats amb la seva geolocalitzacio, el seu perfil personal o el context social i personal on es troba en un
moment en concret. Aquesta poténcia comunicativa esta essent utilitzada per les organitzacions per a enfocar
millor les seves estratégies de marqueting i aixd esta canviant, per si mateix, les pautes d’actuacié que fins ara
es duien a terme.

En realitat, els dispositius mobils poden considerar-se com un sedas transformador de la resta de les eines
digitals i, en consequéncia, el marqueting mobil es configura com una macroeina digital d’ordre superior, on ca-
dascuna de les eines del marqueting digital nascudes molt abans adquireixen una dimensié multiplicadora.

Les xarxes socials, que van veure la llum damunt d’ordinadors de sobretaula connectats a internet, han adqui-
rit amb la mobilitat una natura quasi imprescindible per a molts. El fet és que s’han adaptat a les necessitats de
comunicacio relatives a la temporalitat i la ubicacio, fent-ho mitjangant aplicacions natives pensades per a resoldre
funcions especifiques relacionades amb I'espai/temps de cada persona. Instagram va néixer a partir d’'una ne-
cessitat comunicativa visual, talment com va passar a I’época prehistorica amb les pintures rupestres (Instazood,
2018). WhatsApp es va crear fruit d’una necessitat discursiva de tots nosaltres que donava veu a I’'espontaneitat
i la necessitat de permanent contacte féssim on féssim, d’una manera simple, segura i rapida (Flore, 2015).
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Tanmateix, una altra eina del marqueting mobil que ha adquirit una personalitat propia a partir dels dispositius
mobils ha estat I’email marqueting o marqueting de permis. Si abans de la irrupcio dels aparells mobils els missat-
ges per correu electronic eren massius i només és consideraven una transposicio digital de I'antiquissim correu
postal, avui I'enviament de missatges automatitzats vinculats a la navegacié mobil esta provocant un impacte en
la rapidesa i la personalitzacio de la comunicacié que modifica les estrategies de moltes empreses envers els seus
clients. En els darrers anys, amb I’'explosi¢ de la recopilacid de dades, les xarxes socials i els mobils, els professi-
onals han canviat drasticament la manera en que posicionen el canal de correu electronic per la segmentacio i el
dinamisme que pot oferir. (Smart Insights, 2013)

D’altra banda, la mobilitat esta oferint una altra perspectiva del marqueting de cercadors. Google ha modificat
fa poc temps el seu algoritme d’organitzacié d’enllagos per a donar resposta a la necessitat de cerca en mo-
bilitat, relegant la importancia que tenien els dispositius estatics com sén els ordinadors de sobretaula (Google,
2018). Les campanyes d’anuncis de cerca (SEM) ja poden tenir en compte la ubicacio i les caracteristiques de
les persones. Alhora, la classificacid organica de les pagines indexades pels cercadors (SEO) estan supeditades
a la qualitat dels espais web, quant a la seva prestancia qualitativa mobil. En altres paraules, si un espai web no
s’adapta als requeriments de qualitat exigibles a les petites pantalles i no respon bé a la velocitat de descarrega
en els dispositius, no pot aspirar als llocs preferents de les llistes d’indexacio relacionades amb les paraules clau
que les persones introduim per a trobar el que cerquem.

| si les xarxes socials, I'email marqueting i els cercadors han mutat degut a la mobilitat, la reina de la difusié
comercial: la publicitat display, també esta adquirint una nova personalitat, poc reconeixible sense la natura de
la geolocalitzacio, i també, cal dir-ho, els avencos de la intel-ligencia artificial. Depenent de la ubicacio, el context
social i geografic i els interessos de cadascU, la tecnologia ja és capag de crear i mostrar anuncis quasi persona-
litzats que, segons les evidéncies i el sentit comu, poden augmentar la capacitat de persuasio que tant esperen
els anunciants de les seves campanyes publicitaries (Rivillas, 2018). A més a més, a banda de permetre noves
dimensions a la publicitat per la seva capacitat d’absorbir les caracteristiques de la intel-ligencia artificial, els mo-
bils han obligat tanmateix al desenvolupament de nous formats publicitaris adaptats als nous temps. Un exemple
rellevant ha estat I'aparicié del nou format de videos anomenat bumper, de només sis segons de durada, pensat
exclusivament per als dispositius mobils (Boni, 2018).

Aixi doncs, no és descabellat pensar que, degut a la transformacioé i influencia dels dispositius mobils en les
estrategies de marqueting digital, la definicié natural i actual de marqueting mobil, com a disciplina aillada o pres-
cindible, pot esdevenir una bajanada catedralicia en pocs anys. Perqué el marqueting, sigui digital o no, o sera
mobil 0 no sera. 'accés a la xarxa per mitja dels dispositius mobils supera ja en nombre a la realitzada mitjancant
ordinadors (AIMC, 2017) i, per tant, no hi ha marxa enrere en la concepcio de les noves estrategies de marqueting
que han de donar prioritat a la mobilitat.

2. L'impacte del marqueting mobil: Eines i xifres

El canvi de magnitud de I'impacte mobil es va produir I'any 2007 amb I'aparicié d’un dispositiu, I'iPhone, que
deixava enrere els telefons que feien servir navegadors de la mateixa manera que ho feien els ordinadors de tau-
la. Una manera de funcionar que no consolidava I'ampla de banda en mobilitat (Perez et al., 2018) perd que va
assolir-se posteriorment per I'aparicié d’aplicacions natives (APP), que van elevar les prestacions d’internet pel
seu encaix en les funcionalitats dels dispositius. Aquestes aplicacions s’identifiquen intimament amb el Bluetooth,
la camera fotografica, el wifi, 'escaner de codis QR i, per damunt de tot, pel rastre digital produit pel GPS (geo-
localitzacio). Aquest conjunt de funcionalitats constitueixen una amalgama de prestacions que estan canviant la
realitat de I'Us de la tecnologia mobil, com per exemple, la minva de les tradicionals linies telefoniques en benefici
de I'anomenada veu IP, especialment per I'empenta de WhatsApp (ONTSI, 2018).

Les eines que existien abans de I'arribada dels dispositius intel-ligents, encara que pugui sorprendre, encara estan
vigents. Amb més de dues decades a les espatlles, els veterans missatges curts (SMS) i, en menor magnitud, 'MMS
i els codis QR, encara estan presents en les campanyes dels anunciants i les seves estrategies de difusio, entre
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d’altres raons, perqué aixi ho vol el client. Més del 40% dels internautes prefereixen rebre naotificacions via missatges
curts quan han de ser avisats en compres online, 0 quan es fan carrecs en els seus comptes bancaris (ONTSI, 2018).

Amb tot, més d’un 70% dels directius d’empreses anunciants manifesta que fan servir eines mobils en les
activitats de marqueting de les seves empreses. Per ordre d’'importancia, les primeres posicions les ocupen I'Us
de webs responsius (adaptables a totes les mides de pantalla), la publicitat display mobil i el desenvolupament
d’aplicacions mobils. Es comprensible aquesta sensibilitat al canal mobil si es té present que, a 'estat espanyol i
el 2017, un 97% dels internautes ja disposaven de smartphones, superant els 29 milions de dispositius. El 80%
dels joves entre 18 i 24 anys tenien instal-lades diverses eines de missatgeria instantania, per posar només alguns
exemples rellevants (IAB, 2017).

3. Llums i ombres de la mobilitat interconnectada

Es podria creure que 'aveng que ha significat I'aparicié d’aquestes innovacions tecnologiques només comporta
avantatges, pero res més lluny de la realitat. El cert és que s’estan produint paradoxes importants en diversos
contexts, ja siguin d’ordre personal o individual, a nivell social i també a nivell economic.

La proliferacié dels dispositius i 'augment del seu Us esta manifestant la inquietud dels usuaris per la invasié
a la seva intimitat. Els dispositius mobils estan considerats aparells privats on ningu alie als seus interessos pot
introduir-se lliurement. Aquest fet pot generar un sentiment d’usurpacié d’informacions que poden atacar el dret al
secret intim i a la privacitat; uns drets que estan emparats per I’ordenament juridic vigent. Tothom coneix el rastre
que deixem mitjancant I'acceptacié de galetes (cookies) per a poder gaudir de I’'experiencia d’Us en la navegacio
per internet. També sabem que les nostres dades, I'auténtica matéria primera que dona base al negoci publicitari
de molts players online, son necessaries per a obtenir els beneficis de la xarxa, en molts serveis que pensem
que son gratuits, perd on paguem un peatge invisible. La paradoxa es produeix quan perdem el sentit del control
i podem ser la diana d’aquells que poden recongixer tant el nostre perfil com la nostra ubicacio. Aixi doncs, la
pregunta que tothom s’ha de fer és: Estic d’acord en ser la moneda de canvi sense poder triar quan i com vull
ser-ho? Un exemple recent va ser la noticia d’una mare que va perdre el fill mentre estava embarassada i va de-
nunciar a les xarxes el continu bombardeig d’anuncis de productes per a infants. Mentre la futura mare navegava
per la xarxa, la intel-ligencia artificial amb la qual estan dotades les xarxes publicitaries, prenia nota de l'interes de
la usuaria en aquest tipus de productes; perd quan va desapareixer aquest interés per la desafortunada pérdua
del nado, no eren prou intel-ligents per a comprendre el mal que generaven els anuncis apareguts al seu mobil.

Es ben logic que el mén econdmic i les empreses que inverteixen escurin al méaxim les possibilitats que els ofe-
reix la tecnologia mobil. Es licit i molt llaminer. No obstant, aquestes companyies poden cérrer el risc de traspassar
barreres etiques que avui no estan ben delimitades per la novetat d’aquest camp d’actuacio.

Recentment, una companyia lider mundial en missatgeria instantania ha dut a terme un pla pilot" conjuntament
amb un pool molt selecte d’empreses anunciants de tot el mén, que consisteix en I’enviament automatitzat, ins-
tantani i personalitzat, de missatges de text enviats directament al mobil dins del compte de missatgeria personal
de I'usuari. Quan una persona demana informacié d’un producte concret a través d’un formulari tipic de web, el
nou sistema crea un missatge personalitzat i I'envia directament al compte personal de missatgeria instantania
que fa servir I'usuari, sense que aquest n’hagi donat un consentiment explicit i creient que rebria una simple tru-
cada telefonica. La innovacioé no és la personalitzacio ni I'automatitzacio del missatge de resposta, sind la instan-
taneitat i el canal on s’emet. L'objectiu de 'empresa anunciant, en el fons, és poder triar leads de qualitat i només
respondre aquells missatges que 'usuari contesta des del seu mobil. Aixd és molt important per a la rendibilitat
de 'empresa i de les campanyes de captacié de dades, ja que estalvia una gran quantitat de costos de personal
comercial i administratiu, perquée no és el mateix atendre indiscriminadament milers de contactes a només aten-
dre’n uns centenars. El fet és que I'usuari pensa que hi ha una altra persona a l'altra banda de I'aplicacio, quan

1. Dades no referenciables per raons de confidencialitat professional.
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no és cert. De fet, ha estat un robot d’intel-ligencia artificial que s’identifica amb un nimero de telefon que no es
pot contestar. La polemica doncs, esdevé quan una persona dona les seves dades i el receptor (I'anunciant) les
fa servir com i quan vol, com si fos una patent de cors emparant-se en el desig del consumidor, entrant dins la
seva esfera personal, tal com és percebut el dispositiu mobil actualment.

Una altra alteracié que esta provocant la tecnologia mobil, aquest cop en benefici del consumidor, és I'efecte
dels anomenats ROPO i showrooming; és a dir, la relacio entre la cerca dels productes i la seva adquisicié. En el
primer dels casos, I'usuari busca online i compra a la botiga fisica; i en el segon, en sentit contrari. Internet esta
donant visibilitat a milers de productes i la informacié que pot obtenir-se condiciona el comportament dels boti-
guers, tant a nivell de serveis com de preu. Aquest fenomen ja existeix des de fa dues decades i és ben conegut
per molts experts i estudiosos de I'economia digital (Mréz Gorgon, 2018), perd avui esta adquirint una dimensio
molt rellevant per la magnitud de les xifres del comerc electronic i la crisi que ocasiona en aquells comerciants
que no s’estan adaptant a la nova realitat mobil. Actualment, no s’han identificat de forma clara els patrons de
comportament dels usuaris en mobilitat i, en consequencia, els venedors no poden actuar. Tot plegat ens mostra
una realitat complexa i els petits venedors, sense els recursos de les grans firmes comercials, han de fer mans i
manigues per a respondre a les necessitats dels seus clients i resistir la pressié omnicanal dels competidors. Una
competéncia que pot fer servir la intel-ligencia artificial, la realitat augmentada i els chatbots; recursos nomeés a
I'abast d’una minoria privilegiada.

Segons un estudi d’IAB a nivell mundial, les compres online per mitja de smartphones i tauletes han arribat al
75% dels internautes. Del 100% de les compres realitzades, un 31% han estat efectuades online mitjangant un
telefon intel-ligent o tauleta, perd resulta llampant la dada on s’afirma que, d’aquest percentatge, un 7% va optar
per comprar a la botiga fisica pagant amb el mobil. Uns percentatges que, de ben segur, aniran en creixement en
favor dels mobils, per 'augment del seu Us, la millora de la seguretat dels sistemes de pagament i la confianga
creixent que demostren les noves generacions d’usuaris.

Conclusions

La mobilitat doncs, és un factor que esta incidint en la societat i I'economia d’una manera evolutiva a gran velocitat.
En consequéncia, el marqueting no pot estar al marge d’aquesta realitat mutant i les empreses ja no s’han de pre-
guntar si cal practicar el marqueting mobil perqué la resposta és obvia. Si bé els patrons de comportament a nivell
de mobilitat digital no estan definits, les companyies han d’assumir el repte d’invertir recursos des de la perspectiva
mobil, que de ben segur els pot augmentar la competitivitat pel coneixement adquirit respecte als seus clients.
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