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RESUMEN
El presente trabajo analiza el papel de los jóvenes consumidores en el contexto de los nuevos procesos comunicativos que surgen
de tecnologías emergentes: el uso de las aplicaciones de marca en los dispositivos móviles. Estos incorporan funcionalidades socia-
les y comunicativas cada vez más complejas y, entre ellas, las aplicaciones para teléfonos inteligentes que vinculan publicidad
comercial y pagos, formando un campo novedoso pero de interés prioritario para distintos actores comunicativos, como son las
marcas comerciales, los servicios bancarios y las propias compañías tecnológicas. En ese contexto la presente investigación des-
cribe y codifica cualitativamente cómo los usuarios entienden, perciben y utilizan, como prosumidores, las aplicaciones de marca
corporativa y los pagos. Para ello se aplican técnicas de investigación en cuatro grupos focales, de edades comprendidas entre los
18 y 24 años, compuestos por jóvenes universitarios españoles estudiantes en Comunicación, como usuarios que muestran una
predisposición y una adopción temprana de estas prácticas. Las respuestas de las reuniones del grupo de discusión permitieron
una clasificación de las prácticas comunicativas. En conclusión, se constata una alta predisposición 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 cohesión grupal. Otros usos se relacionan con el entretenimiento y la información, al tiempo que aún se muestran reti-
centes al pago de productos o servicios mediante el dispositivo móvil.

ABSTRACT 
This paper analyzes the role of young consumers in the context of new communication processes arising from emerging techno-
logies. It examines the use of mobile device applications that activate new, more complex social and communicative uses of tech-
nology. The applications for smartphones which link to commercial advertising and enable online purchases are a recent priority
for communicative actors such as trademarks, banking and technology companies. In this context, this paper describes and en -
codes qualitatively how young users as prosumers understand, 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 trademark 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 enqui-
ries for information, but users are still reluctant to pay for products or services through their mobile devices.
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1. Introducción. Estado de la cuestión
Los teléfonos móviles inteligentes o de última ge -

neración se han convertido en dispositivos con funcio-
nalidades crecientes y capaces de gestionar no solo la
comunicación personal, sino la cada vez más compleja
vida digital del usuario. La posibilidad de incorporar,
entre un variado abanico de aplicaciones para todo
tipo de fines y propósitos, las denominadas aplicacio-
nes de marca, genera nuevas potencialidades comuni-
cativas del usuario, que se convierte en consumidor
activo, entre otros, de contenidos publicitarios, integra-
dos en redes sociales, a la vez que en prosumidor o
generador de contenidos o valores. Se trata de aplica-
ciones digitales para ser instaladas y utilizadas en móvi-
les inteligentes actuales, con la particularidad que actú-
an como vínculo de una marca comercial de produc-
tos o servicios en el teléfono del usuario. Permiten el
acceso del usuario al catálogo de la marca, a la compra
de productos o a usos de valor añadido como promo-
ciones o productos exclusivos a través de la citada apli-
cación de marca; actúa como canal de comunicación
específico, singular, y cada vez más utilizado. 

La revolución tecnológica y comunicativa a partir
del uso social de los dispositivos móviles induce a un
incremento de la investigación sobre la comunicación
interactiva, comercialización y mercantilización a par-
tir de dispositivos móviles. Numerosos trabajos identi-
ficaron tempranamente los diferentes usos sociales de
la tecnología móvil en función de la edad (Castells,
Fernández-Ardèvol, Qiu & Sey, 2006: 41); los usua-
rios jóvenes son especialmente propicios al uso de las
tecnologías emergentes, junto con la fascinación de la
marca como identificador de una integración grupal y
social, aspectos igualmente tratados más recientemen-
te por Colás, González y de-Pablos (2013), Boase y
Ling (2013) o Mihailidis (2014), entre otros. Este últi-
mo participó en una investigación que exploraba cómo
los estudiantes universitarios usaban el teléfono móvil
en su vida diaria. Realizado en la primavera del año
2012, contando con 793 estudiantes de ocho univer-
sidades y en tres continentes, sus resultados evidencia-
ron el uso masivo de aplicaciones móviles de carácter
social y la cada vez más difusa distinción entre relacio-
nes con o sin contacto real (Mihailidis, 2014: 70-72).
Se trata, por tanto, de un público propicio para la ac -
tuación de las marcas comerciales y su promoción so -
cial a través de aplicaciones de software móvil.

Las aplicaciones de marca en el teléfono móvil
cumplen aquí, como describiremos, un papel esencial.
Los dispositivos basados en software, y por tanto sus-
ceptibles de ejecutar aplicaciones y conectarse a In -
ternet, son capaces de incorporar y trabajar con distin-

to software, aplicaciones diseñadas para una amplísima
variedad de propósitos: compras, información, crea -
ción audiovisual, geolocalización, etc. Las aplicaciones
de marca no serían más que una categoría de ese vasto
catálogo de aplicaciones, pero que incluyen en su
denominación y propósitos los ligados a la actividad
comercial y social, proponiendo un universo de servi-
cios ligados a la actividad e imagen de la marca. Tie -
nen un interés prioritario y creciente en la publicidad
comercial y unen la compra tradicional de productos o
servicios en red con aspectos como la información o el
vínculo social y activo entre los usuarios. De hecho, la
generación de redes sociales y de contenidos por parte
de los usuarios son funciones esenciales en la estrate-
gia comercial de las aplicaciones de marca. Con todo,
resultan aún relativamente escasas las investigaciones
que, siguiendo una metodología esen cialmente cualita-
tiva, aborden la descripción de motivaciones, usos so -
ciales y funcionalidades que los usuarios demandan a
estas formas comunicativas: este es justamente el pro-
pósito de la presente investigación. Para ello, se indagó
en el seno de grupos focales (focus groups) en torno a
estas cuestiones. Dalhberg, Mallat, Ondrus y Zmi jews -
ka (2008) presentaron una revisión exhaustiva de la
literatura científica sobre aplicaciones con dispositivos
móviles hasta la fecha y resultó un re ferente para futu-
ras investigaciones. Igualmente compiladora sobre el
estado de la cuestión es la investigación de Varnali y
Toker (2010), que mostraron el crecimiento exponen-
cial de la investigación sobre dispositivos móviles desde
el año 2000 hasta el 2008, valorando hasta 255 artícu-
los científicos de 83 revistas de investigación. Más cer-
canos y mejor conectados con este texto son los traba-
jos que aporta Kim, Mirus monov y Lee (2010), a partir
de un estudio empírico sobre las in fluencias (sociales,
tecnológicas, etc.) en la intención de uso de los dispo-
sitivos móviles; o también las investigaciones en ese
sentido de Xu, Erman y otros (2011) o Yang, Lu y co -
laboradores (2012), que identifican y definen formas
de uso de los teléfonos móviles. Otras aportaciones a
la investigación cualitativa en el uso so cial de dispositi-
vos móviles por grupos se encuentran también en los
estudios de Fernández-Ardèvol (2011), en este caso
referido a personas ma yores, o los de Char ness y Boot
(2009) o Mallat (2007). Desde la in ves tigación científi-
ca en comunicación, los grupos focales resultan espe-
cialmente válidos para conocer los usos sociales de las
nuevas formas de co mu nicación y de su grado de inte-
racción y uso, todo ello desde una perspectiva cualita-
tiva y humanística. 

Este concepto ha sido descrito por Porter (1998),
desde la estrategia empresarial, y por Pearce y Ro -
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binson (2005). Una investigación destacable porque
ha utilizado también grupos focales y se formula asi-
mismo con naturaleza cualitativa, es la llevada a cabo
por Mallat (2007). La indagación fue realizada a indi-
viduos de varios rangos de edad (desde 14 a 60 años).
Se concluye que la adopción de estos nuevos usos es
dinámica y contextual, dependiendo de factores situa-
cionales como 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 posible inseguridad en las transacciones o la falta de
masa crítica de usuarios
(Mallat, 2007: 231-232).

Los nuevos usuarios, espe-
cialmente los adultos jóvenes,
empiezan a cambiar la percep-
ción tradicional del teléfono
móvil (comunicación inalám-
brica mediante voz) para con-
siderarlo como un dispositivo
personal, puerta de entrada a
servicios comunicativos, am -
plios, variados, ricos y en red.
Aunque en principio las mar-
cas tendrían como objetivo de -
sarrollar acciones interactivas
con fines comerciales, promo-
cionales o de comunicación
publicitaria, como señalan Ma -
queira-Marin, Bruque-Cámara
y Moyano-Fuentes (2009:
141-142), lo cierto es que han
evolucionado buscando la in -
teracción proactiva de los
usuarios para que desarrollen contenidos específicos.
Estos cambios sociales y culturales, han sido descritos
por Dalhberg, Mallat, Ondrus y Zmijewska (2008:
169-170), identificándolos como esenciales, que afec-
tan a los hábitos de interacción y consumo, con la
movilidad permanente de las personas y el incremento
de la apreciación del tiempo libre, factor indispensable
para el uso comunicativo y personal de la tecnología
móvil. Las aplicaciones de marca resultan cada vez
más imbricadas con los valores culturales y la idiosin-
crasia personal y social de sus usuarios. 

Todo ello es un fenómeno muy reciente, pero con
un enorme potencial en la comunicación comercial, y
en la gestación de nuevas prácticas de prosumidor.
Bellman, Potter y otros (2011) observaron un impacto
superior en la comunicación persuasiva, independien-
temente de la categoría de marca y aplicación. El con-
cepto de usabilidad y su valor como factor estratégico

en la expansión de las interacciones móviles ha sido
analizado también por Liu, Wang y Wang (2011): en
concreto se definieron las características de contenido,
facilidad de uso, emocionalidad, centrado en el usua-
rio y en el medio. Por su parte, Kim, Ling y Sung
(2013) también han definido cómo los usuarios, espe-
cialmente los jóvenes, poseen una mayor predisposi-
ción a establecer la comunicación interactiva con la
empresa, institución o servicio que encarne la aplica-
ción. En relación con esto último, es necesario desta-
car la capacidad que presentan los teléfonos móviles

para difundir los contenidos de forma viral, comunita-
ria y social, transformando la relación entre las marcas
y los usuarios digitales, como ha desvelado reciente-
mente Bermejo (2013). Para las marcas es una estrate-
gia creativa, innovadora y de bajo coste (Swanson,
2011). Shin, Jung y Chang (2012: 1418) afirman en
ese sentido que cada nueva tecnología necesita ser
percibida como útil para que sea aceptada y asimilada
dentro de las rutinas diarias de las personas. 

2. Material y método
La investigación se centró en la búsqueda, descrip-

ción y categorización de los conocimientos, actitudes y
usos de los jóvenes universitarios españoles en relación
a su experiencia y uso social de las aplicaciones de
marca en dispositivos móviles. Para Boase (2013: 58-
59), la forma de recoger los datos y definir las herra-
mientas analíticas en el estudio de los móviles como
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La revolución tecnológica y comunicativa a partir del uso
social de los dispositivos móviles induce a un incremento de
la investigación sobre la comunicación interactiva, comercia-
lización y mercantilización a partir de dispositivos móviles.
Numerosos trabajos identificaron tempranamente los 
diferentes usos sociales de la tecnología móvil en función de
la edad, los usuarios jóvenes son especialmente propicios al
uso de las tecnologías emergentes, junto con la fascinación
de la marca como identificador de una integración 
grupal y social.
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experiencia puede determinar los resultados, siendo
este un campo todavía novedoso. Uno de los grandes
desafíos del estudio de las aplicaciones móviles es el
acceso a los datos de los usuarios y su contenido
(Hump hreys, 2013: 23); el análisis de contenido es
aquí una técnica de investigación válida, destinada a
formular, a partir de ciertos datos, inferencias reprodu-
cibles y válidas que pueden aplicarse a su contexto
(Krippendorff, 1990: 28). Por su parte, para Cook y
Rei chardt (1986: 29), la investigación cualitativa con-
tendría como elementos constitutivos, entre otras ca -
racterísticas, que es fiable, contiene datos sólidos y re -
petibles; válida, los datos son reales, ricos y profundos;

está orientada al proceso; está fundamentada en la
realidad, orientada a los descubrimientos, exploratoria,
expansionista, descriptiva e inductiva. Singular mente,
este método de investigación es una de las técnicas
adecuadas para la temática de estudio que se propone
aquí, 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 más detalles sobre los factores de adopción de
estas nuevas herramientas de comunicación. Por su
parte, el tratamiento de los grupos y la intervención de
los moderadores siguen en este trabajo la definición de
Yin (2011: 141); este autor enmarca y analiza lo que
es considerado como un grupo focal en este ámbito.
Este sería un tipo de grupo de moderado tamaño, so -
bre el que realizar tareas investigadoras de recolección
de datos, siguiendo por ejemplo las técnicas propues-
tas 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 vista. El investigador que entabla co mu ni -
cación y conversa con estos grupos se convierte en
moderador. Los moderadores intentan con precau-
ción inducir a todos los miembros del grupo para que
expresen su opinión, pero con mínima o ninguna
dirección o mediatización de las opiniones y experien-
cias relatadas por los diversos integrantes del grupo. 

Por otra parte, por análisis de datos cualitativos se
entiende también el proceso mediante el cual se orga-
niza y manipula la información recogida por los inves-
tigadores, para establecer relaciones, interpretar,

extraer significados y obtener
finalmente conclusiones, a la
manera que ya describiera
Spradley desde la etnografía
(1980: 59-70). Respecto al
análisis cualitativo, Yin (2011:
6) resalta que cabe destacar
una serie de fases, como son:
el registro de la realidad, su
plasmación material en algún
tipo de expresión y codifica-
ción, y finalmente su transfor-
mación mediante un proceso
de elaboración conceptual. 

En el presente trabajo, pa -
ra el análisis dentro de los gru-
pos, se realizó la transcripción
de las entrevistas grabadas en
audio y a continuación se pro-

cedió a una relectura de los textos resultantes para
profundizar en la temática y en las categorías de inda-
gación planteadas, que actuaron con los sesgos limita-
dores antes citados. Por lo que se refiere a las catego-
rías de indagación en cuanto a uso activo de aplicacio-
nes de marca, se tuvo también en cuenta a Varnali
(2011), porque introduce la variable de la personali-
dad y la subjetividad en el comportamiento de los
usuarios; y, de nue vo, a Shin, Jung y Chang (2012),
que construyen lo que denominan «Modelo de Acep -
tación de la Tec nología», en cuyo vértice se encuen-
tran la interactividad y las motivaciones de calidad
(2012: 1425). Sin embargo ello no está exento de pro-
blemas metodológicos, como han puesto de manifies-
to, al ser un nuevo medio, Kobayashi y Boase (2012).
Todos ellos han si do referencias de trabajo en el pre-
sente artículo al centrar su investigación en el usuario
y sus motivaciones. 

Respecto al proceso de construcción de las catego-
rías puede ser o atender a diferentes tipologías. El pri-

La tecnología como valor social positivo y la necesidad de
integración y uso por parte de los individuos de nuevas pro-
puestas comunicativas fueron opiniones que provocaron un
consenso casi absoluto en todos los grupos analizados.
Podemos concluir en ese sentido afirmando la existencia
entre los jóvenes universitarios de un optimismo tecnológico
generalizado, también en lo concerniente a la interacción
comunicativa.
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mero es el denominado inductivo y consiste en elabo-
rar las categorías a partir de la lectura y examen del
material recopilado sin tomar en consideración catego-
rías de partida. De este modo se van proponiendo ca -
tegorías provisionales o emergentes, que a medida que
avanza la codificación se consolidan, modifican o su -
primen a partir de la comparación de los datos inclui -
dos en otras (Rodríguez, Gil & García, 1996: 210). Al -
gunos autores denominan a esta tarea codificación
abierta (Strauss, 1987), proceso en el que se parte de
la búsqueda de conceptos que traten de cubrir los da -
tos. El segundo proceso es el denominado deductivo,
en el que al contrario del anterior las categorías están
establecidas a priori siendo función del investigador
adaptar cada unidad a una categoría ya existente. Fi -
nalmente, encontraríamos el proceso mixto a través
del cual el investigador tomaría como categorías de
partida las existentes, formulando alguna más cuando
este repertorio de partida se muestre ineficaz, esto es,
no contenga dentro de su sistema de ca tegorías ningu-
na capaz de cubrir una unidad de registro. En la pre-
sente investigación se empleó un proceso mixto, du -
rante los meses de mayo y junio de 2013, y se utilizó
una herramienta informática de diseño, categorización
y gestión de datos diseñada para este tipo de análisis.
Se trata de programas creados para gestionar los pro-
cesos mecánicos y repetitivos de análisis cualitativo
sobre las respuestas, denominadas herramientas
CAQ DAS (Computer Assisted Qualitative Data Ana -
lysis Software). Entre las diversas soluciones informá-
ticas disponibles para la investigación en el mercado se
optó por Atlas.Ti, en su actual versión Win 7.0. El
diagrama general de trabajo con esta herramienta
puede resumirse en los siguientes procesos, que coin-
ciden con distintas fases de la investigación: 

• En primer lugar, se procede a crear una Unidad
Hermenéutica, a la que se asignan documentos prima-
rios (en nuestro caso las transcripciones de las opinio-
nes vertidas por los participantes en los grupos).

• Después se procede a diversas relecturas para
descubrir frases y pasajes relevantes sobre las que se
asignan códigos y memorias de investigación.

• En tercer lugar se desarrollan diversas operacio-
nes de análisis sobre esos códigos, que se sintetizan en
agrupaciones de códigos en familias. En el caso que
nos ocupa resultó útil agrupar los conceptos en redes
visuales, a partir de las cuales fue posible extraer los
resultados de la investigación. 

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

El tipo de análisis cualitativo que se ha llevado a

cabo se refiere especialmente a la categoría «estima-
ción» para inferir relaciones, más que para verificar hi -
pótesis (Krippendorff, 1990). El marco de referencia
de nuestro análisis ha sido, en primer lugar, la descrip-
ción de procesos reales de interacción y actividad en la
comunicación móvil, centrándose en las aplicaciones
móviles de marca. Dentro de ese contexto, se han
cons truido unos grupos focales de análisis sobre los
que aplicar la técnica cualitativa, esto es, cuatro grupos
de jóvenes universitarios, con edades comprendidas
entre los 18 y 24 años. Respecto a la composición de
los miembros, el primer grupo estaba compuesto por
diez personas, el segundo grupo lo componían doce
personas, el tercer grupo dieciséis personas y el último
de ellos también lo componían un total de diez perso-
nas. Se trata de grupos que pueden incluirse en lo que
los estudios de mercado denominan como de adop-
ción temprana de tecnologías o servicios (early adop-
ters). Las preguntas, de carácter abierto e interpretati-
vo, se referían al conocimiento, uso e interacción co -
municativa en las aplicaciones de marca para los dis-
positivos móviles. En ese sentido, se buscaba especial-
mente, en primer lugar, el grado de conocimiento so -
bre este tipo de aplicaciones, y sobre todo las prácticas
comunicativas que se establecían dentro de las aplica-
ciones de marca con los teléfonos móviles, buscando
rasgos que identificaran a los usuarios como generado-
res de contenidos en la red social de la mar ca.

3. Análisis y resultados
En el análisis de contenido aplicado las preguntas

funcionaron como parámetros que guiaron de forma
general las libres aportaciones de los participantes, fa -
cilitando la labor de estudio, por lo que fue posible es -
tablecer códigos o categorías en las respuestas que
ofrecían indicaciones sobre el uso interactivo y social
de las aplicaciones. Igualmente se establecieron rela-
ciones entre códigos, familias de códigos y asociacio-
nes entre códigos, por lo que los investigadores pudie-
ron inferir usos, demandas y objeciones del público
uni versitario joven a estas tecnologías comunicativas.
Por último se procedió a validar los resultados volvien-
do a los grupos seleccionados y verificando la validez
del muestreo. 

El proceso empírico de codificación seguido se
des cribe a continuación, resultado de un doble proce-
so utilizando las posibilidades de la herramienta infor-
mática citada anteriormente. En primer lugar, tras la
transcripción y lectura de las respuestas de los cuatro
grupos focales, se procedió a un análisis del contenido
de las respuestas en función de la temática buscada en
cada una de las preguntas, seleccionando fragmentos
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significativos mediante el proceso denominado Code
In Vivo, es decir, establecer marcas significativas que
pudieran funcionar como futuros códigos de análisis:
se trata de un proceso inductivo de códigos. Una ter-
cera revisión descubrió elementos semánticos comu-
nes a buena parte de esos códigos y se procedió a asig-
nar un código o categoría que englobara a distintas res-
puestas. De esta forma los investigadores definieron un
total de veinte códigos, de los cuales trece procedían
de las respuestas a las cuestiones sobre aplicaciones de
marca, uso e interactividad y los restantes siete códigos
se referían a la publicidad y al pago móvil. El proceso
de construcción de las categorías ha sido también el
deductivo (se ha utilizado un método mixto para las
codificaciones), ya que en parte las categorías se han
establecido a priori. Las preguntas realizadas por los
investigadores se referían al grado de conocimiento,
uso, e interacción con las aplicaciones
de marca de los dispositivos móviles.
También se preguntó específicamente
sobre las posibilidades de pago de bie-
nes y servicios con la aplicación. El lis-
tado de esos códigos ha llados en las
respuestas ligadas a aplicaciones de
mar ca fueron: «entretenimiento», «faci-
lidad de uso», «in for ma ción», «com-
pras», «curiosidad», «fuera de lí nea»,
«in  ne cesarias», «limitación técnica»,
«pu  blicidad», «ra pidez», «rechazo»,
«usabilidad» y «valor añadido». Res -
pecto al uso y percepción de la publici-
dad y pagos (NFC u otras), los partici-
pantes de los grupos efectuaron opinio-
nes que se agruparon en códigos como
«comodidad y facilidad de uso», «co -
nocimiento de la tecnología sin uso»,
«control del gasto», «influencia social», «inseguridad,
optimismo tecnológico» y «valor añadido». 

También resultó conveniente construir agrupacio-
nes de códigos en supercódigos o familias, en función
de una estrategia de búsqueda y análisis. Por ejemplo,
en la familia denominada «Usuarios de aplicaciones de
marca» se incluyen los códigos y por tanto las citas de
los participantes que se referían a información, com-
pras, entretenimiento, curiosidad y publicidad. Es ne -
cesario destacar que algunos códigos pertenecerían a
más de una familia; por ejemplo el código «Infor ma -
ción», que pertenece tanto a las familias «Usuarios de
aplicaciones» como a «Funcionalidades que se de man -
dan». 

A continuación se muestran los resultados de la
investigación, incluyendo en algún caso que resulte es -

pecialmente expresivo la información gráfica a partir
de los diagramas conceptuales, resultado de la labor
de codificación y análisis cualitativo utilizando la citada
herramienta informática QDA. La tipología de relacio-
nes obtenidas incluye principalmente «está asociado
con», «contradice», «es parte de», «es causa de», entre
otras, a partir de las relaciones establecidas en un lista-
do de códigos.

Para una más completa, clara y significativa com-
prensión del diagrama conceptual obtenido, se sitúan
más arriba las categorías más veces citadas; por el con-
trario, los códigos ubicados gráficamente en un nivel
inferior representan una menor cantidad de apelacio-
nes en los textos transcritos de los distintos participan-
tes en los grupos focales. Igualmente se incluyen las
relaciones que acabamos de describir, todo ello en la
figura 1.

Los usuarios de aplicaciones de marca son nume-
rosos dentro de los grupos focales y las utilizan, como
se visualiza en el anterior gráfico de resultados, para la
compra y la obtención de información de productos y
servicios. El código «valor añadido» es especialmente
relevante: recoge las prácticas del prosumidor, espe-
cialmente las promociones exclusivas y personalizadas,
la comunicación con la marca y sobre todo la genera-
ción de contenidos en red. Otros usos menores aun-
que significativos tienen que ver con el mero entrete-
nimiento o incluso la descarga y el uso esporádico
como simple curiosidad. Resultado singular se refiere
al código «publicidad». Por ejemplo, la inclusión de in -
serciones publicitarias resulta mayoritariamente re cha -
zada y entran en contradicción con la categoría «valor
añadido» aunque algunos usuarios admiten su uso en
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Figura 1: Usuarios de aplicaciones de marca, códigos y análisis cualitativo.
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contadas ocasiones. Por otra parte, las personas que se
declararon de una forma u otra como no usuarios de
aplicaciones de marca manifestaron opiniones más
rotundas y menos matizadas que los anteriores.
Mayoritariamente afirmaron que se trata de aplicacio-
nes innecesarias, sin valor de uso significativo. En se -
gundo lugar, se manifiesta un rechazo categórico a
usar estas aplicaciones; por último y asociado al código
anterior, un número muy reducido de usuarios hacen
referencia a las limitaciones técnicas del dispositivo o
de la Red, aduciendo que no poseen teléfonos inteli-
gentes, o bien no disponen de tarifa de datos de mane-
ra permanente o bien se quejan de la dificultad del uso
en pequeñas pantallas, entre otras razones que se han
codificado. Ello se visualiza en la siguiente figura 2.

Una visualización relevante referida a las «aplica-
ciones de marca» es la familia que los investigadores
compusieron a partir de los códigos que daban res-
puesta a las preguntas referidas a
lo que les gustaría que contuvie-
sen esas aplicaciones, indepen-
dientemente de si se es usuario o
no de ellas. El resultado se descri-
be en la figura 3: el factor deter-
minante es que las aplicaciones
contuvieran «valor añadido», esto
es, posibilidad de crear conteni-
dos, comunicación con la marca,
creación de redes de usuarios,
rapidez, inmediatez y exclusivi-
dad en productos o servicios. Las
opiniones de ambos grupos sobre
lo que deberían contener las apli-
caciones móviles entraban en
contradicción en alguna catego-
ría; por ejemplo, un número re -

ducido de no usuarios de aplicaciones de mar -
ca hacía referencia también a que pudieran
usarse para determinados servicios fuera de
línea, esto es, no conectados a la Red perma-
nentemente, bien por motivos económicos,
bien por limitaciones técnicas de su dispositivo
móvil. Ello naturalmente entra en colisión con
el citado «valor añadido» o con el uso como
«información» inmediata y constante que
demandan los usuarios. En último término, los
no usuarios de estas tecnologías apelaban tam-
bién a una mayor usabilidad o facilidad en el
uso de las aplicaciones.

Mientras que las aplicaciones móviles y
sus funcionalidades resultaban muy conocidas
e incluso utilizadas por una mayoría de las per-
sonas integrantes de los cuatro grupos focales

investigados, el pago móvil me diante tecnología NFC
resultó menos popular en detalle. Sin embargo, de
forma más vaga e imprecisa, un número importante de
estudiantes conocía la posibilidad del pago mediante
móvil y otras aplicaciones aún no im plementadas. Se
observa también de forma transversal en todos los gru-
pos focales un optimismo tecnológico asociado a una
influencia social positiva. Es necesario destacar la
escasa o nula capacidad crítica de estos jóvenes usua-
rios de aplicaciones móviles sobre las estrategias publi-
citarias y comerciales que esconden las redes sociales
de las aplicaciones de mar ca y las invitaciones perma-
nentes a que participen y ge neren contenido a través
del software del dispositivo.

4. Conclusiones y discusión de resultados
Los usuarios más jóvenes de dispositivos móviles

Figura 2: No Usuarios de aplicaciones de marca.

Figura 3: Funcionalidades que se demandan a las aplicaciones de marca.
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sociales, comunicativos y culturales de esta herramien-
ta tecnológica y comunicativa, incluyendo las denomi-
nadas aplicaciones de marca. Estas se relacionan con
la experiencia vital del usuario y la creación de comu-
nidades en torno a los valores, estilos de vida e idiosin-
crasia de la marca. Para las empresas, y este es un
tema a discutir e investigar con posterioridad a este tra-
bajo, son realmente útiles en sus estrategias de fideliza-
ción de clientes. 

Los usuarios jóvenes y universitarios muestran una
actitud muy positiva hacia la descarga, instalación y
uso de aplicaciones de marca. Su uso amplía la expe-
riencia comunicativa mucho más allá de una simple re -
lación comercial. Por tanto, además de utilidades ob -
vias como buscar información, productos y servicios
nuevos o promociones comerciales, resulta significati-
vo el valor social añadido: formación de comunidades
virtuales, prácticas sociales y culturales compartidas y
pertenencia e identificación con valores de la marca,
algo esencial para los grupos juveniles. Esa es su apor-
tación principal en cuanto prosumidores.

En concreto, y dentro de la población universitaria
española estudiada, los usuarios de aplicaciones de
marca resultaron muy numerosos y las utilizan para la
compra y la obtención de información de productos y
servicios y otros valores añadidos, especialmente las
promociones exclusivas, descuentos e inmediatez en la
comunicación con la marca y con otros usuarios. Otros
usos menores aunque también significativos tenían que
ver con el mero entretenimiento o la simple curiosi-
dad. Adicionalmente serían necesarias investigaciones
etnográficas complementarias, porque el conocimien-
to de los modos de vida de estos grupos sociales mejo-
raría el conocimiento de sus usos comunicativos móvi-
les.

Las personas que se declararon de una forma u
otra como «no usuarios de aplicaciones de marca» son
muy escasas. Mayoritariamente, afirmaron que se tra-
taba de aplicaciones innecesarias, puesto que básica-
mente no les ofrecían un valor de uso significativo. En
menor medida algunos manifestaron un rechazo cate-
górico a usar estas aplicaciones y un número muy re -
ducido de usuarios hicieron referencia a las limitacio-
nes técnicas del dispositivo o de la Red, aduciendo que
no poseen teléfonos inteligentes, o bien no disponen
de tarifa de datos de manera permanente. También
manifestaron quejas por la dificultad del uso en peque-
ñas pantallas, entre otras razones. 

Los grupos focales analizados se expresaron en
referencia a lo que debería incluir una aplicación de
marca para que resultase atractiva e interesante. De

forma genérica sus respuestas incluyeron referencias a
la inclusión de novedades con respecto a la web cor-
porativa, la posibilidad de utilidades específicas (como
la creación de redes, comunidades o contacto con
otros usuarios) y los pagos a través de la aplicación.
Los jóvenes universitarios valoraron positivamente, en
ese sentido, elementos como la rapidez y la inmediatez
en el acceso a contenidos, las promociones de ventas
exclusivas, el descubrimiento de productos no encon-
trados en tiendas u otros establecimientos, y la vincu-
lación comunitaria y cultural con los valores o filosofía
de una marca. 

La tecnología como valor social positivo y la nece-
sidad de integración 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 senti-
do afirmando la existencia entre los jóvenes universita-
rios de un optimismo tecnológico generalizado, tam-
bién en lo concerniente a la interacción comunicativa.

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

La investigación cualitativa solo evidenció una úni -
ca y significativa objeción a la utilización de estos re -
cursos tecnológicos: la seguridad financiera en el pago
mediante dispositivos móviles. La seguridad en las
transacciones representa uno de los mayores temores
de los usuarios y uno de los grandes problemas para
una mayor implementación de las compras y pagos
mediante el teléfono móvil. A su vez, un pequeño pero
significativo número de usuarios españoles en los gru-
pos focales, casi de manera exclusiva, planteaban un
rechazo total al pago con el móvil.

Por último, y aunque el análisis desarrollado exclu-
ye lo cuantitativo, es interesante señalar que la tipolo-
gía de códigos encontrados, así como el porcentaje de
cada uno de ellos, resultaba muy similar en los cuatro
grupos focales investigados, de forma muy homogé-
nea. Ello indicaría una uniformidad en la tipología de
usos de las aplicaciones móviles de la población uni-
versitaria española, en la vanguardia de la adopción de
nuevos usos comunicativos, sociales y culturales en la
movilidad.
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