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    Introducción: de la cuarta pantalla al medio líquido


    Juan Miguel Aguado, Claudio Feijóo e Inmaculada J. Martínez


    En la orilla del cráter


    


    Cuando en 2004 empezamos a abordar el estudio de los entonces denominados teléfonos móviles como plataformas incipientes para la distribución de contenidos no podíamos imaginar la intensidad y el alcance de las transformaciones que, a partir de aquellos dispositivos, iban a operarse en el paisaje de las industrias del contenido. Es cierto que algunos de esos cambios se habían iniciado ya en los albores de la web 2.0, pero pocos eran capaces entonces de anticipar la aceleración ni la dirección que los caracterizaría, y mucho menos el papel de las tecnologías móviles en su evolución. En cierto modo éramos como esos turistas inconscientes que se asoman a la orilla del cráter de un volcán dormido con la certidumbre de que ante ellos se extiende una promesa poderosa de cambios traumáticos, pero también con la esperanza de que éstos tengan lugar en un futuro más seguro que permita una cierta capacidad de anticipación. La metáfora vale también para ilustrar las miradas de quienes pensaban que aquella curiosidad resultaba cuando menos excéntrica. Lo mismo que un volcán dormido no es un destino turístico seguro o recomendable, aquellos aparatos no parecían, desde luego, objetos de estudio relevantes para el ámbito de las ciencias de la comunicación, como no sea que uno adoptara el enfoque micro-sociológico que los legitimaba como herramientas dialógicas, o bien los abordara como complementos pintorescos de la actividad mediática.


    En términos generales la escasez de producción investigadora sobre las comunicaciones móviles hasta prácticamente el año 2005 contrasta con la rápida e intensa implantación social de la tecnología (Geser, 2004). Quizá pueda explicarse parcialmente ese desfase por el hecho de que no es precisamente hasta el entorno del año 2004 cuando puede hablarse del dispositivo móvil plenamente como un dispositivo multimedia, acompañado de un todavía tímido mercado de contenidos. Mención aparte merecen, por supuesto, las investigaciones del ámbito de la ingeniería de las telecomunicaciones (que abordan la viabilidad de los estándares tecnológicos) y los estudios de las operadoras y fabricantes del sector, de marcado carácter cuantitativo y centradas en prospectivas de consumo.


    No obstante, entre los años 2000 y 2005 existe una serie de iniciativas investigadoras que se aproximan a las comunicaciones móviles desde la perspectiva sociocultural, bien con un enfoque evolutivo (Agar, 2003), desde una perspectiva general descriptiva (Brown et al., 2001), con un enfoque conceptual disciplinar (Gesser, 2004) o enfocadas a su integración en la Sociedad de la Información (Kopomaa, 2000; Castells et al., 2004). Entre ellas destaca un nutrido grupo de estudios centrados en la investigación de los usos, ya sea de las interacciones sociales en general (Plant, 2000; Katz y Aakhus, 2002; Katz, 2003), sobre interacciones grupales y coordinación vida privada/trabajo (Grant y Kiesler, 2001), sobre los usuarios adolescentes (Rautiainen, 2000; Eldridge y Grinter, 2001; Fortunati et al., 2003) o sobre aspectos de género (Nordli y Sorensen, 2004). A partir de 2004 se consolida la perspectiva de los estudios culturales, con trabajos como los de Haddon (2003), que continúa los análisis sobre la domesticación de las tecnologías iniciados por Silverstone, el trabajo de B. Scifo con Culture Mobili (2005) o las investigaciones de Goggin (2006) en Australia y Hoflich y Hartmann en Alemania (2006). Todos estos enfoques mantienen y desarrollan su vigencia a medida que el dispositivo móvil y su incidencia social se complejizan: por ejemplo en New Tech, New Ties: How Mobile Communication is Reshaping Social Cohesion (Ling, 2008); o Katz (2008), con su Handbook of Mobile Communication Studies (2008); Hartmann, Hoflich y Rossler (2009) con After the Mobile Phone?; Goggin y Hjorth (2007), con Mobile Media; o K. Nyiri (2007), con Mobile Studies: Paradigms and Perspectives.


    Es en 2005 cuando empiezan a aparecer los primeros trabajos sobre el medio móvil, destacando como pioneras las aportaciones de Valerie Feldmann en Leveraging Mobile Media (Feldmann, 2005) y en Mobile Media: Content and Services for Wireless Communications (Groebel, Noam y Feldmann, 2006). Aunque ya en 2003 habían aparecido trabajos enfocados en la vertiente multimedia de las comunicaciones móviles (software y diseño de aplicaciones, usabilidad, World Wide Web, etcétera), especialmente desde perspectivas normativas (con Mobile Usability, de Lindholm, Keinomen y Kiljander, 2003), 2006 constituye el año de referencia para la consolidación de la investigación que aborda el dispositivo móvil como un new media, ya sea desde la perspectiva de las transformaciones en el ecosistema empresarial —Mobile Strategies (Weiss, 2006)—, o desde el tratamiento específico de aspectos del medio móvil, como la televisión móvil (Berman et al., 2006), los videojuegos y el entretenimiento móvil (Oskman et al., 2007), la web 2.0 móvil (Jaokar y Fish, 2006) y la publicidad móvil (Iddris, 2006). Por su carácter aglutinador, conviene también destacar el informe para la Comisión Europea editado por Feijóo et al. (2008) Content and applications in the mobile platform: on the verge of an explosion.


    Esta curiosidad en torno a la nueva tecnología y su implantación social tiene también consecuencias institucionales: comienzan a aparecen centros y grupos consolidados de investigación enfocados en la movilidad: el Center for Mobile Communications Studies de la Rutgers University (Estados Unidos), dirigido por James E. Katz desde 2002; la serie de conferencias organizadas por K. Nyiri bajo el auspicio de la Academia Húngara de las Ciencias (también desde 2002), las sesiones específicas en las conferencias de la International Communication Association (desde 2004) y el proyecto COST de la Comisión Europea dirigido por Leslie Haddon, de la London School of Economics, entre otros. Junto a ellos hay que destacar la labor desarrollada por Telenor en Noruega, especialmente con las investigaciones sociológicas dirigidas por Richard Ling (Ling, 2004; Ling y Pedersen, 2005), el grupo dirigido por Joachim Hoflich en la Universidad de Erfurt y las investigaciones desarrolladas en la Universidad de Udine de la mano de Leopoldina Fortunati y en el Osservatorio sulla Comunicazione de la Universidad de Milán, dirigido por Fausto Colombo. En la región Asia-Pacífico destacan los centros de investigación de la New South Wales University (Australia), con Gerard Goggin y Larissa Hjorth (posteriormente en la Universidad de Sydney) desde la perspectiva de los estudios culturales, el grupo dirigido por Judy Wajcman en la Australian National University y el grupo de investigación de Mizuko Ito en Japón.


    Es posible así distinguir entre una primera etapa, centrada en la investigación de los aspectos sociales y antropológicos del teléfono móvil (desde el año 2000) y una segunda, desde el año 2006 (aunque con algunos antecedentes en 2005), en la que comienzan a abordarse las comunicaciones móviles desde la perspectiva mediática, fundamentalmente en torno a su relación con internet y la web, con los medios convencionales y sus formatos de contenido y con los nuevos usuarios de la cultura digital.


    En España, las investigaciones sobre las comunicaciones móviles no adquieren consistencia hasta bien entrado el año 2006. Existen con anterioridad contribuciones puntuales, en el ámbito de la sociología, como la encuesta publicada en 1997 por De Miguel y Barbeito (1997) El impacto de la telefonía móvil en la sociedad española, la edición monográfica de la Revista de Estudios de la Juventud coordinada por Santiago Lorente (2002) y el extenso trabajo de Amparo Lasén en el marco del grupo de investigación asociado a Vodafone y la Universidad de Surrey sobre la adopción social de la telefonía móvil (Hamill y Lasén, 2005; Lasén, 2005). En ese mismo marco de interés sociológico aparece en 2004 el informe de investigación The Mobile Communication Society, coordinado por Manuel Castells con la participación de la Annenberg School of Communication y la Universitat Oberta de Catalunya (publicado en España en 2007) y con él la comunicación móvil se integra como línea de investigación transversal a varios de los grupos de investigación de la UOC. Desde una perspectiva más enfocada hacia la comunicación aparecen algunas aproximaciones sectoriales tempranas, como el trabajo de Castelló y Aviá (2004) sobre la implantación del MMS como servicio de fotonoticias en la prensa española o el texto de Sampedro (2005) sobre el papel social de los SMS en el 11-M. Mención aparte merecen los trabajos del GRETEL (Grupo de Investigación en Regulación de las Telecomunicaciones), dirigido por Claudio Feijóo, que desde una perspectiva interdisciplinar aborda tempranamente cuestiones de desarrollo del mercado de las comunicaciones móviles que ilustran la emergencia del medio móvil.


    En 2006 arrancábamos, con el Grupo de Investigación en Comunicación Social, Cultura y Tecnología (E-COM) de la Universidad de Murcia, el proyecto de investigación MOVILSOC (Impacto Social de las Comunicaciones Móviles: mediatización, gestión de la identidad y ritos de consumo) y en el que abordábamos, en la línea de Feldmann (2005), el dispositivo móvil como un nuevo medio, centrando nuestra mirada en la percepción de valor de los usuarios sobre los nuevos formatos de contenidos y servicios asociados (Aguado y Martínez, 2006, 2007). El proyecto, desarrollado en colaboración con Gerard Goggin, concluye entre otros aspectos (Aguado y Martínez, 2008a, 2008b, 2008c) con la publicación del volumen Sociedad móvil: tecnología, identidad y cultura, en el que participan buena parte de los investigadores citados más arriba y en el que se plantea de modo más sistemático la proyección del contenido cultural para dispositivos móviles (Aguado y Martínez, 2008d). A partir de 2007, el GRID (Grupo de Investigación en Interacciones Digitales) de la Universidad de Vic incorpora la línea de trabajo sobre comunicación móvil a su producción (Cobo Romani y Pardo Kuklinski, 2007) concretándose en un estudio realizado para el CAC (Scolari, Navarro, García y Pardo Kuklinski, 2008: Comunicació i dispositius mòbils a Catalunya: actors, continguts i tendències) del que emanarían investigaciones específicas en narrativas transmedia y movilidad (Scolari, 2009) y en marketing y publicidad móvil (Scolari, Navarro, Pardo Kuklinski, García Medina y Soriano, 2009). Finalmente, el Grupo de Análisis y Prospectiva del Sector de las Telecomunicaciones (GAPTEL) vinculado a Red.es ha prestado atención relevante al papel de las comunicaciones móviles en relación a los contenidos de ocio (GAPTEL, 2006). Desde 2007 empiezan a proliferar estudios sobre el dispositivo móvil como soporte de contenidos convencionales, si bien con un carácter sectorial, enfocado desde ámbitos funcionales de la comunicación como el periodismo (Parra, 2008), la publicidad y el marketing (Martínez Costa, 2006) o el audiovisual (Aguilera y Meere, 2009), con algunos enfoques desde la perspectiva de la difusión de innovaciones en el marco de la Sociedad de la Información (Vacas, 2007). Al mismo tiempo, el trabajo de Claudio Feijóo en el Institute for Prospective Technological Studies dependiente de la Joint Research Commmission de la Comisión Europea, cristaliza en una propuesta conceptual sobre el contenido móvil que constituye, en más de un sentido, una continuación abarcadora del planteamiento de Feldmann (Feijóo et al., 2009).


    En este momento, cuando la investigación sobre tecnología móvil empieza a virar de la perspectiva sociocultural a la mediática, es posible distinguir dos grandes enfoques: aquellos que abordan el medio móvil en un segundo plano, como elemento complementario de otros tipos de medio y/u objetos de estudio (investigaciones sobre ciberperiodismo, publicidad online o contenidos multimedia que vislumbran el dispositivo móvil como un añadido tecnológico) y aquellos otros que conceden un protagonismo específico al medio móvil, recogiendo las investigaciones interdisciplinares sobre éste y orientándolas al ecosistema mediático (productores, tecnologías, contenidos y usuarios). Desde nuestro punto de vista, los trabajos de Feldmann y Feijóo se encuentran en el punto de inflexión que sienta las bases de nuestro planteamiento.


    El recorrido hasta aquí esbozado está, por supuesto, lejos de ser exhaustivo. Para quien desee continuar la historia, Costa, Díaz y Videla (2012) ofrecen una panorámica de la evolución a partir del año 2009 de la investigación en España sobre movilidad desde la perspectiva de la comunicación. Nuestro propósito, en cualquier caso, más que proporcionar una cronología detallada de corrientes, investigadores y contribuciones, busca antes ilustrar hasta qué punto el conjunto de curiosos agolpados al borde del cráter de aquel volcán aparentemente tranquilo conformaba un grupo abigarrado y heterogéneo.


    


    


    Después del estallido: la cuarta pantalla


    


    Lo cierto es que el volcán explotó. Y lo hizo mientras mirábamos. Apenas dos años después de publicar algunos textos sobre la «mediatización de la telefonía móvil» (Aguado y Martínez, 2006a; 2006b; 2007), Apple lanzaba su iPhone y, al fijar con él el estándar de smartphone, revolucionaba para siempre no sólo las comunicaciones interpersonales, sino su vinculación con el consumo de contenido. Otros dos años y Apple volvía a hacerlo, esta vez con una categoría nueva de dispositivo —la tableta— que abría una brecha en aquellos todavía escépticos a propósito del maridaje entre contenido, consumo y movilidad. En sólo cinco años, España se ha situado en el primer lugar de la Unión Europea en implantación de smartphones, con un 66% (Comscore, 2013), y ello a pesar de la profunda crisis y de la caída dramática del consumo. Las tabletas, un dispositivo nuevo con un horizonte de mercado indefinido, al que pocos auguraban un futuro brillante en comparación con los poderosos ultraportátiles, ha alcanzado en sus apenas tres años de existencia una tasa de implantación próxima al 30% (Fundación Telefónica, 2013).


    Para hacernos una idea de la naturaleza acelerada del nuevo medio, a principios del siglo XX la radio necesitó 38 años para alcanzar una audiencia de 50 millones y la televisión, a mediados de siglo, invirtió solamente 14 para alcanzar esa misma cifra. A finales de ese mismo siglo, internet tardó cuatro años en conectar a 50 millones de usuarios. A principios del siglo XXI, el primer smartphone de masas necesitó apenas dos años para vender 50 millones de unidades (Leber, 2012). Hoy, de las siete horas diarias de exposición a los medios que caracterizan a un consumidor estándar, dedicamos de media 108 minutos diarios al uso del smartphone y 37 minutos diarios al consumo en tabletas (un total de 145 minutos al día o el 34% del tiempo de exposición a medios), que contrasta con los 93 minutos dedicados a internet en la sobremesa, los 92 a la televisión, los 52 a la radio o los 35 minutos/día de exposición media a prensa impresa (Inmobi, 2013). La denominada cuarta pantalla resulta ser, pues, la primera (o las primeras, si atendemos a la diversidad de dispositivos móviles). Pero, además, como se argumenta a lo largo de estas páginas, no se trata de una pantalla excluyente, cuyo uso se plantea alternativo a otras formas de consumo de contenido. Es, ante todo, una pantalla social, expansiva y envolvente, que penetra en los alvéolos de nuestras interacciones cotidianas con una fusión singular de comunicación y contenido y que, por eso mismo, tiende a incluir en sus escenarios de uso otras pantallas y otras formas de consumo. De ahí su potencial como fuente de innovación y como centro de gravedad de convergencia de funciones, formatos y modelos en torno al contenido.


    No estamos, pues, únicamente ante un nuevo soporte o ante un canal de distribución más en el que ubicar el despliegue de contenidos tradicionales. No es sólo una nueva forma de aprovechar los escenarios y ritos de consumo existentes en el paisaje mediático hasta la fecha. Se trata de un nuevo medio dotado de un ecosistema propio, en el sentido de actores definidos y relaciones características entre esos actores (Aguado, Feijóo y Martínez, 2011).


    Siguiendo las tres dimensiones de la condición mediática —institucional, tecnológica y cultural (McQuail, 2006)—, el concepto de medio móvil hace referencia a los dispositivos computacionales de pequeño tamaño que permiten el acceso mediado (dimensión tecnológica) a contenidos o servicios comercializados (dimensión institucional) en términos de consumo cultural (dimensión cultural) en condiciones independientes del lugar y de la trayectoria y sensibles al contexto de uso y de situación. Sobre estas premisas, la frontera que separa a dispositivos móviles y dispositivos personales, a medida que éstos incorporan nuevas formas de conectividad y se orientan al consumo, es cada vez más estrecha. Pero, al mismo tiempo, su relevancia mediática no deriva tan sólo de su naturaleza tecnológica. La relevancia de las plataformas móviles, por ejemplo, radica en su doble dimensión económica e institucional, por cuanto articula un conjunto de relaciones definidas que delimitan los procesos de producción, distribución, acceso y consumo del contenido en movilidad.


    Así, las tres dimensiones de la condición de medio planteadas por McQuail (ibíd.) aparecen profundamente interrelacionadas en el proceso de definición de la cadena de valor del contenido móvil. La dimensión tecnológica presenta relevantes consecuencias en la dimensión institucional (cambios en las estructuras de producción y distribución y en la organización de las compañías y sus alianzas) así como en la dimensión cultural (cambios en los formatos de contenidos o en los ritos de consumo). Inversamente, los cambios en las dimensiones cultural e institucional afectan al éxito eventual de una innovación tecnológica (donde nuevas formas de consumo cultural inciden en el uso de las tecnologías) o de un determinado producto o servicio (donde las alianzas estratégicas favorecen la aparición de nuevos formatos de productos o servicios).


    El caso de la consolidación de las tiendas de contenido y aplicaciones (app stores) como canal de distribución —al que nos referiremos en más de una ocasión a lo largo de las páginas de este libro— constituye un excelente ejemplo de la interconexión entre las tres dimensiones del medio móvil y de su impacto en los ritos de consumo y los formatos de contenido. No sólo se han erigido en referente como modelo de distribución de contenido y acceso a servicios —que actualmente se expande a otros dispositivos, como el televisor conectado, las consolas de videojuegos, las cámaras de fotos o los propios ordenadores de sobremesa— sino que han constituido la base para un mercado en crecimiento que se expande hacia el sector de los contenidos (Bloem, Van Doorm, Duivestein y Sjöström, 2013). La denominada «economía de las apps» movió en Estados Unidos en 2011 cerca de medio millón de puestos de trabajo y un volumen de negocio de 18.000 millones de dólares (Mandel, 2012). En 2013, se perfila un volumen de negocio de 25.000 millones de dólares, del que el 35% procede de aplicaciones en tabletas (ABI, 2013). En España, a escala relativa, el fenómeno es idéntico: en 2011 se descargaban un millón de aplicaciones diarias; en 2012, eran ya 2,7 millones (unas 92 aplicaciones por segundo) (The App Date, 2012). Análogamente, en 2011 la economía de las apps en España movió 64 millones de euros, aproximándose a la barrera de los 100 millones en 2012 (ibíd.). La lectura de estos datos u otros similares ofrece, en cualquier caso, un cuadro aproximativo, que debe incluir el hecho de que se trata de un mercado inexistente hace tan sólo cinco años y desarrollado en un contexto de crisis.


    La potencia de la irrupción del medio móvil en el ecosistema de las industrias del contenido es igual de arrolladora. El volumen de ingresos derivados del consumo de contenidos y servicios en dispositivos móviles alcanzó a nivel global los 150.000 millones de dólares (cerca de un 40% más que el año anterior), superándose la cifra de los 32.000 millones de aplicaciones descargadas (frente a las 23.000 de 2011). En España, el gasto en contenidos y servicios móviles (que incluye aplicaciones y comercio móvil) alcanzó los 1.257 millones de euros, un 12,6% más que en 2011 (Strategy Analytics, 2012). Un dato resume quizá mejor que ninguna estadística la dimensión de ese impacto: en 2012, iTunes y App Store (el sistema de distribución de contenidos y aplicaciones de Apple) superaron en volumen de facturación a las cifras combinadas de cuatro de los grandes de la industria del contenido: The New York Times, Simon & Schuster (una de las principales editoriales norteamericanas), Warner Bros y Times Inc. (Lee, 2012).


    


    


    De la cuarta pantalla al medio líquido


    


    Más allá de la potencia insospechada de su desarrollo e implantación, el medio móvil presenta, además, características diferenciales. Su naturaleza proteica, inestable, adaptable, le confiere ventajas, pero también inconvenientes, desde la perspectiva de los mercados tradicionales del contenido. En cierto modo podemos hacer aquí nuestra la reflexión baumaniana a propósito de la modernidad líquida (Aguado y Martínez, 2012). El recurso a la metáfora de lo líquido (Bauman, 1999; 2006) como expresión de los rasgos de una modernidad diferenciada —marcada por la fluidez, la transitoriedad, la reticularidad y la disolución de fronteras o límites definidos—, coherente con la lógica de la sociedad de consumo (Bauman, 2007), ofrece un correlato útil para enfocar algunos de los rasgos característicos de la movilidad. Más allá de las correspondencias entre el impacto social de la tecnología digital y los rasgos de la sociedad líquida (que remiten a reflexiones sobre la aceleración, la desubicación, el consumo o el papel de la identidad), el medio móvil encaja especialmente en los parámetros de una fluidificación de las dimensiones tecnológica, institucional y cultural del medio.


    En el ámbito de los formatos de contenido, el entorno móvil se encuentra en permanente proceso de transformación, resultado inestable de la confluencia entre formatos adaptados de otros medios y la innovación específica de la movilidad, pero también de la fusión entre contenido y comunicación (ver capítulo 2). En el ecosistema móvil la disolución del vínculo entre contenido y soporte, que había constituido la base para la delimitación de géneros y formatos, alcanza su máxima expresión con la expansión de los modelos de distribución basados en servicios de almacenamiento y sincronización en la nube. Esa desvinculación del soporte favorece también la integración del entorno móvil en el marco de las narrativas transmedia (Scolari, 2013), entendidas éstas a su vez como rasgo de una característica disolución del relato en mundos o marcas narrativas.


    La naturaleza híbrida de la tecnología resulta en este punto condición necesaria de esa indefinición líquida: el medio móvil no son los dispositivos móviles o, al menos, no sólo los que conocemos hasta la fecha. El entorno móvil es, en esencia, un entorno multidispositivo, cuyo núcleo reside en una concepción del modo de consumo y acceso al contenido y a los servicios. Que este modo se encarne en la actualidad en smartphones y tabletas no excluye que otras tecnologías adopten e impulsen esa misma concepción. El desarrollo del «internet de las cosas» y de las denominadas wearable technologies (cuya encarnación más reciente la constituye el experimento de Google Glass) son buena muestra de ello.


    En el territorio del mercado, la indefinición emerge del encuentro traumático entre dos ecosistemas —el de las industrias de contenido y el digital— en posiciones distintas respecto de un proceso compartido de transición: de contracción las primeras y de expansión las segundas. El resultado es, aquí también, la disolución, la mezcla y la multiplicación de opciones en la cadena de valor y en los modelos de negocio, marcados por la asimetría en el posicionamiento de los actores, que determina un proceso de re-intermediación de los contenidos culturales claramente desventajoso para los medios convencionales (ver capítulos 1 y 2).


    En el plano cultural, la ubicuidad, la diversificación y el entrelazamiento de escenarios de consumo, con una marcada tendencia a la transversalidad en el uso de medios y modalidades de acceso (consumo multipantalla) debe ser interpretado como otro síntoma de la liquidez móvil. Su inserción en dinámicas sociales, verdaderos juegos de la identidad que devienen, ellos mismos, objetos de consumo, redefine la percepción de valor de los contenidos por los usuarios (capítulos 2 y 11) y los convierte en una valiosa fuente del nuevo recurso de la economía digital: la información personal (ver capítulo 12).


    En definitiva, al observar el ecosistema móvil no dirigimos nuestra mirada a un soporte, un dispositivo o un canal de distribución cuya explotación eficaz supone un desafío para las industrias del sector del contenido. En realidad contemplamos un entorno dinámico —una vez más, fluido— en el que las bases mismas del ecosistema convencional de los contenidos culturales son puestas en cuestión.


    


    


    Contexto y estructura


    


    Conviene, pues, evitar la simplificación recurrente a propósito del fin de los medios. La cuestión relevante no es si (o cuándo o cómo) sustituirá el dispositivo móvil a la prensa, o a la televisión, o a la industria musical, o al internet convencional. Como ha señalado Scolari (2008) en la línea de las enseñanzas de McLuhan, los nuevos medios no vienen a sustituir traumáticamente a los existentes, sino a transformarlos y a transformarse con ellos. La contaminación mutua entre internet móvil y web social es, sin duda, un buen ejemplo de ello (Aguado y Martínez, 2009).


    La cuestión es más bien cómo afecta al paisaje mediático y a las industrias del contenido (las tradicionales, pero también las digitales) el desarrollo voraz del ecosistema móvil. Cómo contribuye a transformar los formatos de contenido, los modelos de negocio y distribución, cómo altera la cadena de valor y las relaciones entre los actores existentes, cómo se adapta a —y a la vez transforma— los ritos y escenarios de consumo, en qué medida acelera la hemorragia que desangra a los medios tradicionales (especialmente la prensa, pero también la música, el libro y otras industrias culturales), y en qué medida da forma a un horizonte de soluciones posibles (aportando innovación en los modelos de negocio, en los formatos de contenido o en las relaciones con los usuarios).


    Estas preguntas constituyen el motor del proyecto de investigación que iniciamos en 2009 —Evolución del contenido móvil: contenidos, actores, modelos de negocio y percepción de los usuarios—, financiado en convocatoria I+D por el Ministerio de Economía y Competitividad (entonces de Ciencia e Innovación). El proyecto incluía también la creación de una red de investigación en el medio móvil (Mobile Media Research)1 desde la perspectiva de su integración en el ecosistema de las industrias culturales, sin por ello desdeñar aspectos igualmente necesarios, como la consolidación de conceptos y teorías o la mirada sociológica a los juegos sociales de la identidad (Aguado y Martínez, 2010). En él se integraron investigadores procedentes de grupos con líneas consolidadas en el ámbito de la movilidad: GRID (Universidad de Vic), CeDInt (Universidad Politécnica de Madrid), GCAV (Universidad Politécnica de Valencia), y eCom (Universidad de Murcia). La idea, por tanto, es que el proyecto constituya el punto de partida de una red de investigadores y grupos interesados en el análisis de las distintas dimensiones del ecosistema del contenido móvil desde una perspectiva unitaria. Las jornadas mCommunication 2012, organizadas por los integrantes del GRID en la Universidad de Vic en el marco de la convocatoria de Acciones Complementarias asociadas al proyecto Mobile Media, o el encuentro Apps&Business, celebrado en Murcia en octubre de 2012 con el apoyo de la Fundación Séneca (Agencia Regional de Ciencia y Tecnología) fueron expresiones concretas de esa aproximación unitaria a un fenómeno multidimensional.


    Este libro responde, en consecuencia, a tres objetivos interrelacionados: en primer lugar, presentar los resultados de la investigación realizada en el marco de un estado actualizado de la cuestión como punto de partida para el abordaje de un campo específico de análisis relevante en el marco de las ciencias de la comunicación, con una vocación claramente interdisciplinar que incorpore, cuando menos, las perspectivas sociológica, tecno-económica, política y jurídica. En segundo lugar, ofrecer un marco para la discusión teórica y conceptual de aspectos esenciales del análisis —desde la taxonomía de los contenidos y aplicaciones móviles hasta las tipologías de los modelos de negocio existentes o la delimitación de los escenarios y ritos de consumo— en coherencia con una caracterización actualizada de los actores y procesos del sector que permita integrar las perspectivas académica y profesional. Finalmente, constituir una invitación de facto a todos aquellos investigadores —experimentados o noveles— que consideren de interés la propuesta teórica y analítica esbozada en estas páginas para la consolidación de un ámbito de análisis y debate interdisciplinar sobre el ecosistema del contenido móvil.


    La estructura de los capítulos del libro obedece, por tanto, a la premisa anticipada en los interrogantes fundacionales del proyecto, básicamente la elucidación del impacto de desarrollo del ecosistema del contenido móvil en la transformación de las industrias culturales en el contexto digital.


    Los capítulos 1, 2 y 3 presentan el marco conceptual de aproximación al estudio del ecosistema del contenido móvil. En el primer capítulo («Los actores en el ecosistema móvil») analizamos la estructura de los actores productivos implicados en el contenido móvil, caracterizada por la evolución del paradigma centrado en las operadoras al paradigma centrado en los proveedores de sistemas operativos y su articulación en torno a las denominadas plataformas móviles. En el segundo capítulo («Comunicación móvil, ecosistema digital e industrias culturales») se desgranan los argumentos de fondo del análisis a propósito del impacto de la evolución del ecosistema móvil en las industrias del contenido. El tercer capítulo («Una ecología del medio móvil: contenidos y aplicaciones») permite enmarcar algunos conceptos básicos a propósito de la noción de ecosistema en el contexto de la ecología de la comunicación, anclando el desarrollo del contenido móvil en el ámbito de las narrativas transmedia. En él también se aborda la revisión de las taxonomías existentes de contenido y aplicaciones móviles y se propone un espacio dinámico de clasificación conceptual que da cuenta de las especificidades del entorno móvil.


    Los capítulos 4 a 10 despliegan el análisis sectorial por tipos de contenido convencionales atendiendo a su implantación, grado de adaptación y evolución en el contexto del ecosistema móvil y a su impacto en los parámetros del sector tradicional. En términos generales estos capítulos atienden a una estructura básica común que incluye la perspectiva evolutiva de la incorporación del contenido al ámbito móvil, el peso específico en el mercado del sector, la cadena de valor y los modelos de negocio que la articulan, la actitud de los públicos y la innovación en formatos y escenarios de consumo. Los capítulos 4, 5 y 6 desarrollan el ámbito del audiovisual móvil. El capítulo 4 («El audiovisual móvil (I): televisión y vídeo») se centra en los formatos audiovisuales convencionales, analizando las consecuencias del fracaso relativo de la experiencia de la televisión móvil y el auge del vídeo bajo demanda en redes móviles. El capítulo 5 («El audiovisual móvil (II): videojuegos ubicuos») analiza el sector de los videojuegos móviles, de especial relevancia en la expansión de los modelos de distribución asociados a las plataformas móviles. En el capítulo 6 («El audiovisual móvil (III): la música en el móvil o el dispositivo como soporte») plantea una aproximación al estudio del sector de la industria musical en el ámbito de la movilidad, que constituye un territorio especialmente prolífico en la experimentación con una amplia diversidad de modelos de negocio.


    Los capítulos 7 y 8 abordan de forma complementaria el sector de los contenidos editoriales en movilidad. El primero de ellos (el capítulo 7: «Periodismo móvil e información ubicua») se centra en la actividad de las marcas informativas en el entorno móvil y su confluencia con otros actores (agregadores y redes sociales) con impacto en los modelos de distribución y negocio del sector. El segundo, (el capítulo 8: «Del papel a las pantallas ubicuas: mobile publishing») recorre la evolución y parámetros del libro digital y el cómic digital en el contexto móvil.


    El capítulo 9 («Redes sociales móviles y contenido creado por los usuarios») analiza un ámbito de especial relevancia en la configuración de los escenarios de consumo del contenido móvil y de la redefinición de su valor como es el de las interacciones sociales. El uso del contenido en las redes sociales móviles constituye un catalizador de la inserción de éste en nuevas redes de valor tanto desde la perspectiva de los usuarios, que lo incorporan a sus juegos de identidad en entornos digitales ubicuos) como desde la perspectiva de los actores productivos (que descubren nuevos modos de capitalizar la información personal de los usuarios).


    El capítulo 10 («Publicidad móvil: claves de un éxito latente») analiza la evolución de la publicidad móvil y su interrelación con otras formas de comunicación estratégica afines al marketing móvil, con el contenido de marca como horizonte destacado. Asimismo discute el impacto potencial del desarrollo de la publicidad móvil en la conformación del ecosistema del contenido móvil.


    Finalmente, los capítulos 11 y 12 plantean cuestiones de especial relevancia en el desarrollo inmediato del ecosistema del contenido móvil: la percepción de los usuarios y el uso de la información personal ubicua. En el capítulo 11 («Siempre online: percepción y usos del smartphone entre adolescentes y jóvenes») abordamos los resultados del trabajo de campo con usuarios, centrándonos en la delimitación de las percepciones y usos del dispositivo móvil en un perfil —el de los denominados nativos digitales— de especial relevancia en la apropiación social de las posibilidades de la tecnología móvil. En el capítulo 12 («Hacia una economía de la información personal») analizamos el proceso de consolidación de la información personal como activo económico relevante en el ámbito de las industrias de contenido, que quizá constituye uno de los principales vectores de impacto de la movilidad en el futuro del mercado de los contenidos y que plantea desafíos normativos, políticos y técnicos importantes a escala tanto local como global.


    En el capítulo de conclusiones esbozamos algunas propuestas —no exentas de cierto riesgo— a propósito de las tendencias evolutivas de los servicios en movilidad, entendidos como ámbito de determinación recíproca tanto con respecto a las infraestructuras de redes como en relación a los contenidos y aplicaciones. La intención, más que hacer oficio predictivo, es identificar aquellos vectores de transformación con mayor probabilidad de influir en el desarrollo del ecosistema del contenido móvil, subrayando algunos de los desafíos y escollos que aparecen en una deriva por lo demás ya imposible de detener.


    Tanto el proyecto como la difusión de resultados han sido posibles gracias al apoyo económico del programa I+D del Ministerio de Economía y Competitividad así como de la Fundación Séneca (Agencia Regional de Ciencia y Tecnología). Las universidades y grupos de investigación de procedencia de los investigadores involucrados han contribuido asimismo a facilitar la comunicación, el intercambio de ideas y la realización de actividades. En muchas de ellas, así como en el desarrollo de algunos trabajos de campo, hemos contado también con la ayuda de los alumnos internos de los departamentos, especialmente en el caso del Departamento de Información y Documentación de la Universidad de Murcia. A todos ellos nuestro agradecimiento.
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    Los actores en el ecosistema móvil


    Andreu Castellet y Claudio Feijóo


    1.1. Introducción: del jardín a la plataforma


    


    El entorno actual de los contenidos y aplicaciones móviles no es consecuencia directa del desarrollo lineal y planificado de un modelo inicial, sino que ha surgido como resultado de la evolución vivida en el negocio de las telecomunicaciones y su confluencia con otros mercados —como el de las industrias culturales—. Una evolución con saltos tecnológicos —generaciones—, vaivenes regulatorios y una considerable influencia de actores inicialmente ajenos al ámbito móvil.


    Así, la telefonía móvil analógica (primera generación de comunicaciones móviles, 1G) aparece en la década de 1980 como un servicio, inicialmente de nicho y más tarde con vocación de consumo masivo, en torno a los servicios de voz, liderado por los antiguos monopolios telefónicos surgidos de los respectivos mercados nacionales. Es desde esta primera generación cuando se pone en marcha el llamado «círculo virtuoso de las comunicaciones móviles»: inversión en infraestructuras y servicios en un escenario de poca regulación y competencia limitada, ingresos provenientes de estos servicios y nuevas inversiones (Ramos et al., 2002; Ramos et al., 2003).


    El comienzo de la segunda etapa en la evolución de las comunicaciones móviles se puede situar a principios de la década de 1990 cuando se produce una oleada de privatizaciones en el sector público y se pone en marcha una tímida competencia en el sector de las telecomunicaciones. Un escenario en el que todavía los antiguos monopolios siguen dominando buena parte de los resortes clave del negocio. En el caso de las comunicaciones móviles esto significó la aparición de los primeros competidores ex-novo, es decir, sin herencia o relación con los mercados tradicionales de las telecomunicaciones. Por supuesto, el foco aún permanecería toda la década prácticamente orientado a los servicios de voz. La única excepción a este estado de cosas, y un primer ejemplo de lo «inesperado» en la evolución del ecosistema móvil, lo constituyen los mensajes cortos (servicio de mensajería corta, SMS). Es un primer servicio de datos que el diseño técnico de los sistemas de comunicaciones dejó fundamentalmente para establecer un canal de intercambio de información de control y que cuando los operadores lo pusieron a disposición de los usuarios aprovechando la incipiente digitalización de esta segunda generación (2G) de comunicaciones móviles, supuso un éxito tan intenso como imprevisto.


    En paralelo con estos primeros pasos de las comunicaciones móviles, tenían lugar desarrollos en el mundo de los datos que más tarde se revelarían como claves en la evolución del ecosistema móvil. En particular, en internet, la configuración actual de la red, con el arranque del World Wide Web Council en 1994, toma impulso. Sin embargo, muchos de los gigantes del negocio de la informática y las telecomunicaciones parecen no comulgar con la idea de una red universal y proliferan las apuestas por las redes propietarias: desde Compuserve hasta America Online (AOL), pasando por un Microsoft que tampoco cree en internet y apuesta por orientar su negocio hacia su propia red, The Microsoft Network (MSN). En España, Telefónica se orienta en un sentido parecido, buscando crear un ámbito de oferta controlada al mismo tiempo que se abrían las puertas a una conexión a internet en general. Ninguno de estos intentos particulares termina por afirmarse como alternativa a internet. Sin embargo, sí lo consigue un «heredero» móvil de esta aproximación. De hecho, en 1999, NTT-DOCOMO lanza en Japón el servicio móvil i-mode, llegando a alcanzar los 20 millones de suscriptores en dos años (Fransman, 2003). Se trataba de un servicio digital de datos —denominado de 2,5G para señalar su situación a medio camino entre la segunda y tercera generación de comunicaciones móviles— que consiguió combinar el interés de usuarios, desarrolladores de servicios y de contenidos. Era un internet «limitado» pero más sencillo, accesible y seguro que la red de redes. Con él nacía el modelo de «jardín vallado» (Jaokar y Fish, 2006), donde el usuario aceptaba restricciones —no estaba exactamente en el mismo internet por el que navegaban los ordenadores de todo el mundo— a cambio de una muy interesante oferta de servicios y contenidos, todo ello a partir de teléfonos de prestaciones muy inferiores a los actuales smartphones, pero que anticipaban el interés de disponer en cualquier momento y lugar de acceso a servicios de datos y no únicamente a servicios de voz. En ese entorno de limitaciones, ese patio particular que era el jardín vallado, eran los dueños de la red los que establecían las reglas del juego: fijaban quién y cómo podía ofrecer aplicaciones —y para qué sistemas operativos—, cobraban sus importes mediante las facturas mensuales del teléfono, e incluso fijaban sus propios estándares de programación de las páginas accesibles. Si lo mejor de i-mode fue su acogida entre los japoneses —47 millones de suscriptores en 2007 (Constantinou, 2007)—, lo peor fue su imposibilidad de exportar la hegemonía de un modelo cuyo objetivo era «retener la parte del león de los beneficios generados por el sistema [...] controlando el acceso de otros jugadores a la base de clientes» (Vesa, 2007). No fue por falta de intentos —la mayor parte de operadores europeos y norteamericanos, de Telefónica a O2, pasando por Vodafone y AT&T—, en muchos casos en alianza con la empresa japonesa intentaron importar el modelo. «Preferían —según West y Mace— crear una red de valor nueva que controlaran antes que sumarse a una red existente que no controlaran» (2010: 270).


    El éxito del i-mode también sirvió de inspiración para el lanzamiento de la tercera generación (3G) de comunicaciones móviles. El primer intento tuvo lugar a comienzos de la década de 2000. Siguiendo la lógica del círculo virtuoso los operadores de comunicaciones móviles —aumentados en número a costa de las expectativas de negocio— invirtieron, aun con dudas sobre las potencialidades de un internet móvil, ingentes sumas de dinero en la adquisición de espectro radioeléctrico y en la puesta en funcionamiento de nuevas redes, más potentes, y con capacidad para ir más allá de los servicios de voz: la promesa era pasar a un negocio de nuevo cuño, «datacéntrico» (ibíd.), y la amenaza era la irrelevancia en que podían caer si se convertían en meros vendedores de banda ancha, dejando a los demás actores de la función el verdadero negocio de valor añadido: la prestación de servicios y la oferta de contenidos. Ese miedo a no ser más que una tubería muda o dumb pipe (Thierer, 2004) les sostuvo durante años en estrategias ligadas al paradigma de jardín vallado que no aportaron la rentabilidad esperada de los negocios de datos y que tampoco sirvieron para contener la entrada de nuevos jugadores en el ámbito móvil.


    El primer intento de introducción de la 3G se saldó con un cierto fracaso por dos motivos principales: la carencia —al menos en Europa y Norteamérica— de dispositivos móviles apropiados y la ausencia de aplicaciones de interés. De hecho, operadores de redes, analistas y actores del sector en general estaban a principios del siglo XXI empeñados en hallar la killer application de los datos móviles, aquella innovación en el mundo de los servicios capaz de convertirse en locomotora universal de facturación en tráfico de redes. Todos los intentos fracasaron y hubo que esperar a la aparición del iPhone en 2007 para que la 3G se convirtiera en un verdadero éxito masivo y para descubrir que la killer application no era otra que una mejora de la experiencia de navegación web desde el teléfono, lo que al mismo tiempo solventó la cuestión de la ausencia de terminales apropiados. «Apple se concentró en repensar el teléfono móvil para convertirlo en un buen cliente para los ya maduros ecosistemas de la web fija» (West y Mace, 2010: 270-271).


    Cada uno por su lado, con unos pocos meses de diferencia, Apple con el iPhone y Google con su sistema Android, pusieron las bases para la construcción del modelo de plataformas que ha dado forma al ecosistema del contenido móvil. Las plataformas móviles, en este caso, proponen el desarrollo de un conjunto de servicios, funciones y contenidos agrupados en torno a una tienda de aplicaciones, liderada ya sea por un sistema operativo —el Android de Google— o por el binomio terminal-sistema operativo —el iPhone/iPad movido por el iOS—. Antes de la llegada del iPhone y del Android existían todos los componentes necesarios y, de hecho, la compañía Nokia se puede decir que fue pionera en intentar aunar todos ellos. Sin embargo, no basta con disponer de los ingredientes, en el esquema de plataformas es clave la relación entre los diferentes actores, y especialmente se modifica el tipo de liderazgo.


    En las plataformas hay espacio para que los diferentes tipos de actores que contribuyen —desarrolladores de todo tipo de software y de contenidos, proveedores de dispositivos, operadores de telecomunicaciones, etcétera— obtengan considerables ventajas y oportunidades de su interacción mutua. Su diferente tipología depende sobre todo de las actividades que el líder se reserve para sí mismo (Gawer, 2011), y del modo en que se regula el acceso a los clientes finales (Ballon, 2009). En el caso del ecosistema móvil, un modesto ejercicio de observación permite reconocer las diferencias básicas entre los dos líderes del mercado, Apple y Google: lo que Apple lidera a partir de sus dispositivos, Google lo consigue apoyándose en un sistema operativo vinculado con sus servicios de agregación de información; Apple se basa en el control férreo de sus bases de datos de clientes, a los que vende contenidos y apps a través de iTunes y la App Store; Google vende también ambas cosas mediante su Google Play Store, pero su apuesta principal no necesita tanta información personal explícita de sus usuarios, que se convierten en audiencias para la comunicación comercial que maneja Google y sus tecnologías de segmentación contextual y conductual (Castellet, 2012). Ambos venden contenidos, servicios y publicidad a anunciantes, pero la fórmula para obtener el éxito se basa en combinar los tres elementos en proporciones y presentaciones diferentes, y ello da lugar también a atraer a su alrededor a públicos con experiencias matizadamente diferentes. Por ejemplo, hay estudios que tienden a apreciar que los usuarios de iPhone gastan más dinero en sus planes de datos y dedican más tiempo a los medios sociales que los poseedores de smartphones Android de similares prestaciones (Advertising Age, 2013).


    El éxito masivo de los teléfonos inteligentes —y más recientemente las tabletas— ha impulsado que la tercera generación de comunicaciones móviles se mejore sobre todo en términos de velocidades para la conectividad dando lugar a la denominada 3,5G y en un futuro inmediato a la cuarta generación de comunicaciones móviles (4G) —véase el capítulo final de conclusiones—. Sin embargo, también ha traído cambios radicales en el que ahora podríamos llamar con propiedad ecosistema móvil, ya que en el mismo compiten y colaboran numerosos agentes tanto nuevos como provenientes de sectores como las telecomunicaciones, los contenidos y las tecnologías de la información, tal como se discute en el siguiente apartado.


    Característicamente, las plataformas móviles agrupan las relaciones entre los distintos actores en torno al control del canal de distribución de contenidos y servicios, conformado sobre las denominadas tiendas de aplicaciones (app stores) y asentado sobre el dominio del sistema operativo, del que dependen tanto el entorno de programación, como la interfaz de usuario. Así, además de incluir relaciones específicas (generalmente externas y no pocas veces tensas) con los operadores de redes, las plataformas móviles articulan el hardware de acceso (dispositivos móviles y/o fijos), el sistema operativo y su interfaz de usuario, un software de gestión del contenido/aplicaciones que también opera como elemento de control de la actividad del usuario (recopilando información sobre su perfil y preferencias y limitando las formas de ingreso y ejecución con el fin de minimizar la integración de contenido ajeno a la plataforma) y, finalmente, un kit de desarrollo de software (o SDK) con el lenguaje y parámetros de programación propios de la plataforma. Las tiendas de aplicaciones y contenidos, además de canal de distribución, ejercen el rol de agregadores, tal y como especificamos más abajo. A estos elementos se superponen eventualmente un sistema de pago y facturación integrado y, en ocasiones, una plataforma publicitaria que ofrece a los desarrolladores la posibilidad de integrar publicidad en sus aplicaciones como vía de financiación compartida con la plataforma (ver capítulo 10). Las plataformas más consolidadas (especialmente aquéllas cuya estrategia pasa por distribuir contenidos en diferentes tipos de dispositivos) tienden, además, a ofrecer servicios de almacenamiento y sincronización en la nube, de forma que el repositorio de contenidos del usuario se desvincula tanto de dispositivos específicos como de soportes asociados a ellos.


    A título de ejemplo, en el caso de Apple, la tienda de aplicaciones (la App Store) integra el hardware (el iPhone y el iPad) como dispositivos móviles, el sistema operativo iOS, el software de iTunes como sistema de control y facturación y el kit de desarrollo de software (SDK-Software Development Kit) para terceros interesados en comercializar aplicaciones y contenidos. Adicionalmente, Apple integra su sistema de facturación en iTunes y ofrece la plataforma iAd como recurso publicitario para desarrolladores, además del servicio iCloud de almacenamiento y sincronización. Google adopta el mismo modelo (la suite de Android, los dispositivos basados en ella, el software de Google Play como elemento de gestión y control, y el SDK para desarrolladores, con Google Wallet en desarrollo como sistema de pago alternativo al convencional), con AdMob como plataforma integradora de publicidad y Google Drive como servicio de almacenamiento y sincronización. Otro tanto puede decirse de Microsoft (el sistema operativo —Windows Phone—, los dispositivos que lo implementan —fundamentalmente Nokia—, software de control —Windows Phone Marketplace— y su correspondiente SDK o el servicio en la nube de Microsoft Sky Drive). La figura 1.1 resume la estructura básica típica de una plataforma móvil.
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    1.2. Actores en el ecosistema móvil


    


    Una primera visión de las actividades que tienen lugar en el ecosistema móvil y de sus actores principales es posible a partir del esquema que se presenta a continuación (figura 1.2). Utiliza una organización en capas, muy habitual en los estudios sobre telecomunicaciones, y se complementa con algunos actores añadidos.


    En el cuadro se localizan tres tipos principales de actividad: la de creación-producción, directamente ligada a la elaboración de contenidos y servicios, con los productores-desarrolladores y con las industrias culturales; la de entrega-distribución-acceso, integrada por los operadores de redes y los agregadores de contenidos; y el uso-consumo-interacción, donde se concentran las actividades de los proveedores de terminales y de los proveedores de sistemas operativos.


    Fuera de la visión por capas, pero íntimamente ligada a ella, tres actores no productivos: las actividades de regulación entendidas en un sentido amplio; el sector publicitario, con los anunciantes y agencias como impulsores de un modelo de negocio cada vez más relevante para las plataformas y asimismo impulsor de la creación de contenidos (ver capítulo 10); y por último, el usuario final, en su doble vertiente de consumidor y de creador de contenidos.
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    Desarrolladores: actores nuevos en un entorno nuevo


    Los desarrolladores aparecen en el ecosistema alumbrado por las plataformas con un protagonismo muy marcado: el nuevo orden ha modificado radicalmente el entorno en que llevan a cabo su tarea. La consultora Vision Mobile ha resumido este cambio de reglas del juego en la tabla siguiente, que recurre a bautizar a viejos y nuevos tiempos como «paradigma telecom» y «paradigma software» respectivamente (Constantinou, Vakulenko y Kapetanakis, 2011).


    De acuerdo con la tabla 1.1, los cambios acaecidos con la llegada de las plataformas y las app stores abarcan no sólo a los aspectos más tangibles, como el tipo de servicios ofrecidos, la duración de los ciclos de innovación o el tipo de mecanismos de distribución, sino que también hay que contar con factores subjetivos como el sentimiento del mercado o las actitudes ante el riesgo. Son los desarrolladores quienes han construido las apps que pueblan por millones el universo digital. ¿Una app es una aplicación en el sentido en que se usaba antes del iPhone en la informática convencional? Podría decirse que en muchos casos es más que una aplicación. Al margen de las que son meras utilidades, la mayor parte de las restantes integran contenidos, o prestan servicios incluidos en una pieza de software (ver capítulos 2 y 3).
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    Los desarrolladores constituyen una comunidad amplia y heterogénea, en la que conviven desde multinacionales a microempresas de garaje: unas y otras aspiran a que su historia sirva como ejemplo de la vigencia de la metáfora de la larga cola (long tail). De acuerdo con la tesis de Anderson (2004), la larga cola supone una especie de segunda oportunidad para los contenidos interesantes que no llegan al público por los canales convencionales. Para Anderson, en la era de la web 2.0., las ofertas suficientemente atractivas que partan de una posición minoritaria tienen una oportunidad si se benefician de una especie de efecto boca-oreja apoyado en las redes sociales y en los bajos precios de las apps.


    La realidad ofrece resultados que dan la razón tanto a creyentes como a descreídos de la larga cola. En todo caso, son pocos los desarrolladores tocados por la fortuna en grado máximo (Distimo, 2011): sólo un 0,1% de apps de pago de Google Play recibieron más de 50.000 descargas en todo el mundo, y la mayor parte de las disponibles, un 79%, se descargaron menos de 100 veces. En 2012, la mitad del beneficio generado por las aplicaciones de App Store y Google Play en el mercado estadounidense se concentraba únicamente en 25 desarrolladores, la mayoría de ellos procedentes del sector de videojuegos (ver capítulo 5).2 La concentración aparece también refrendada por un dato ilustrativo: el 10% del beneficio generado en App Store correspondía a sólo siete aplicaciones en 2012 (Distimo, 2012). Aunque una gran mayoría de las aplicaciones descargadas son gratuitas, el pago por descarga genera hasta el 35% del beneficio de los diez desarrolladores más relevantes, siendo el modelo de compra dentro de las aplicaciones el que aporta mayor volumen (un 69% en 2012) de ingresos en las dos plataformas dominantes (ibíd.).


    Monetización y visibilidad son los dos mayores retos a los que se enfrenta la comunidad de desarrolladores, que persiguen un modo de que el fruto de su trabajo atraiga la atención de las masas en un mercado con una oferta tal vez sobredimensionada.


    En cualquier caso, las plataformas como mecanismo por el que diversos tipos de agentes colaboran y se benefician mutuamente es la clave para los desarrolladores. Cuantos más usuarios en la plataforma mayor interés para los desarrolladores, y cuantas más aplicaciones mayor interés para los usuarios. De aquí la feroz competencia entre plataformas por atraer a desarrolladores y usuarios.


    


    Industrias culturales convencionales: más allá de la perplejidad


    Mientras los desarrolladores destacan por su capacidad para producir un flujo constante de innovaciones de diverso interés, las industrias culturales convencionales miden sus pasos con cautela en el universo de la movilidad.


    A esta categoría de actores corresponden diferentes tipos de empresas, que no tienen en común mucho más que su actividad en el campo de las industrias culturales: prensa escrita, industria editorial, radio, industria musical, cine y televisión, entre otros; todos ellos sectores cuya aparición se remonta bastante más atrás de la aparición en los mercados de contenidos de las tecnologías digitales.


    Si estudiamos sus contenidos de acuerdo con la clasificación basada en la especificidad móvil, en un extremo, y en el grado de creatividad involucrado, en el otro (Feijóo, Maghiros, Abadie y Gómez Barroso, 2009), vemos cómo estas empresas se han concentrado en contenidos predominantemente adaptados o replanteados, que suponen un menor esfuerzo de elaboración y una menor necesidad de repensar sus estructuras productivas. Los contenidos con características específicas o aumentadas —que aprovechan las ventajas de la tecnología móvil— han sido minoritarios, aunque hay que reseñar que en los últimos tiempos sí puede percibirse un mayor interés por desarrollar estos formatos, principalmente a raíz de la aparición en el mercado de las tabletas, que han supuesto un renovado estímulo para la creación de apps capaces de integrar contenidos concebidos bajo parámetros predigitales con la experiencia del consumo de contenidos en movilidad.


    La baja implicación de las industrias culturales en la evolución del ecosistema móvil se contradice con un hecho incontestable: son ellas las que están en posesión de los contenidos preferidos por el público. Las personas crecen, aprenden, se informan, se divierten o se desarrollan profesionalmente en todo el mundo mediante el acceso a contenidos culturales (películas, series de televisión, periódicos y revistas, libros, etcétera) asociados con marcas consolidadas especializadas en la producción y distribución masiva.


    La industria del videojuego supone quizá la gran excepción. Las aplicaciones para jugar están entre las favoritas del público, particularmente cuando se trata de apps de pago (ver capítulo 5). Su capacidad para conectar con los gustos del público y para adaptar sus formatos y sus modelos de ingresos proviene del hecho de haber nacido en la era digital, libres del corsé de la sujeción al soporte físico, como señalan algunos autores (Bogdanowicz et al., 2010). Otras ramas, como la industria musical, han necesitado más tiempo para adaptarse a estos cambios, aunque sus esfuerzos reciben recompensa: las discográficas aumentaron su volumen de negocio global en 2012 por primera vez desde 1999, según datos de la Federación Internacional de la Industria Fonográfica (NY Times, 2013), que atribuye esta mejora a las ventas en formato digital. La venta de canciones descargables por separado en la web, a través de portales como iTunes; la apertura a servicios de streaming, como Spotify, que no requieren descarga; o la aparición de servicios asociados a la música, como Shazam, son algunos de los ejemplos de éxito comercial del consumo de música en movilidad (ver capítulo 6).


    En resumen, para los productores tradicionales del contenido, los dispositivos móviles apenas empiezan a ser algo más que soportes adicionales para unos productos aún dominados por los patrones convencionales. Precisamente la estrecha vinculación entre modelo de negocio, estructura de distribución y naturaleza del soporte que caracteriza al planteamiento de las industrias tradicionales del contenido parece, como veremos, uno de los principales obstáculos a la hora de adaptar sus estrategias al entorno digital, en general, y al contexto de la movilidad, en particular.


    


    Operadores: un modelo en constante transición


    Los operadores de redes son los actores que hacen posible el ecosistema mediante la gestión del espectro radioeléctrico y el despliegue de infraestructuras sobre los que se asienta la comunicación móvil.


    En teoría nadie más se halla en mejor posición para articular relaciones con todos y cada uno de los agentes del ecosistema. En muchos países disponen además de acceso privilegiado a la información personal de todos y cada uno de los poseedores de terminales con conexión directa a la red, incluso de aquellos que no pagan una cuota mensual por servicio, mediante el registro de usuarios de la tarjeta SIM. Sus vínculos con los clientes les convierten en la plataforma de facturación más cómoda para los usuarios, y en el pasado, esta circunstancia ha sido clave a la hora de liderar el negocio de los contenidos, mediante la inclusión en el recibo mensual de compras de contenidos y aplicaciones. Sin embargo la eclosión de plataformas con tiendas de aplicaciones como la App Store de Apple, o el Google Play Store, ha minimizado esta ventaja estratégica, que los operadores intentan recuperar de forma recurrente, bien replicando el modelo de éxito de las plataformas, bien llegando a alianzas estratégicas con diversos tipos de agentes. Por tanto, la asignatura pendiente de los operadores pasa, como se ha señalado al principio de este capítulo, por reincorporarse a posiciones de liderazgo vinculadas a los negocios de contenidos móviles, eludiendo el peligro de la irrelevancia o de la venta de meros accesos «comoditizados» o indiferenciados unos de otros, sin marcas o servicios que les añadan valor.


    Para replicar el modelo de preeminencia de las plataformas, los operadores han impulsado uniones internacionales de diverso alcance para popularizar proyectos de software abierto, en un intento de ampliar la oferta de nuevos ecosistemas de software. Ninguno de estos proyectos ha impactado significativamente en el mercado global. En 2013, pusieron en marcha una alianza de operadores de telecomunicaciones, fabricantes de terminales y la fundación Mozilla para lanzar el Firefox OS (Mozilla, 2013), un sistema operativo concebido bajo el estándar HTML5 que tiene la ambición de ocupar a medio plazo una posición relevante, tal vez compitiendo con Microsoft y Blackberry por la tercera posición en el mercado mundial de plataformas tras Android e iOS.


    Tampoco la aparición de los operadores móviles virtuales (OMV), una solución que sí ha mejorado la oferta de tarifas, ha aportado por ahora innovaciones duraderas en cuanto a los contenidos. En el caso concreto del mercado español, los OMV mantienen un crecimiento sostenido de su cuota de mercado desde que el regulador ha mejorado los términos económicos de su relación con los operadores de referencia, pero su estrategia se basa más en precios y flexibilidad que en alianzas con el universo de los contenidos. Ni siquiera la entrada en el negocio de los OMV de la filial de Telefónica, Tuenti, ha aportado grandes novedades en este terreno.


    En el resto de grandes mercados de telecomunicaciones las experiencias de OMV volcados en la captación de usuarios en base a contenidos no han prosperado: en 2009 el OMV británico Blyk, que ofrecía minutos gratis a cambio de publicidad, suspendió sus operaciones; otros casos, particularmente en el mercado norteamericano, tampoco consiguieron sus objetivos, como Disney —cerró en 2007—, ESPN —información deportiva, pasó por varias etapas hasta su final en 2007— o Amp´d. —contenidos musicales, cerró en 2007—.


    A todo lo antedicho hay que agregar otro factor que ha afirmado tradicionalmente su importancia, que es su papel casi exclusivo como distribuidor primario de terminales. En la mayor parte de los mercados europeos —con Italia y Bélgica como excepciones más importantes— y en Estados Unidos, los consumidores adquieren la mayor parte de sus teléfonos a través de la red comercial de los operadores de redes, que tradicionalmente han subvencionado la compra de terminales. Se trata de «subvenciones» entre comillas porque, evidentemente, los consumidores no reciben el subsidio a fondo perdido, sino que deben producir un retorno suficiente a los operadores a lo largo del período de permanencia a que se comprometen por contrato. De lo contrario los usuarios deben abonar una penalización. Durante años estos aparentes descuentos han llegado a los abonados de un modo no transparente, de manera que el consumidor poco dispuesto a hacer unas cuantas operaciones matemáticas no podía llegar a saber cuánto le costaba efectivamente el terminal y en qué medida el subsidio encarecía la cuota mensual por sus servicios de comunicaciones. Además, los operadores se aseguran la fidelidad de sus abonados mediante la venta de dispositivos bloqueados.


    La configuración del mercado en base a estas prácticas, defendidas por los operadores de forma unánime hasta muy recientemente, les ha producido algunos efectos indeseados. Vamos a detenernos especialmente en dos de ellos: el terminal subvencionado como eje central de la competencia entre empresas, y la fuerte rotación de la clientela.


    Al organizar sus estrategias de captación de clientes en torno a las ofertas de terminales a precios bonificados se ha producido una escalada en los costes de adquisición de nuevos clientes. El negocio de las telecomunicaciones móviles en su conjunto ha acusado el impacto de estas prácticas, ya que el incremento de la base de clientes no significaba necesariamente una mejora de la rentabilidad de las compañías, que no siempre eran capaces de estimar el impacto de sus acciones comerciales en los resultados de años venideros (UBS Investment Research, 2010). Incluso los mismos proveedores de equipos de comunicaciones (Tellabs, 2011) advertían del peligro de erosión acelerada de márgenes para los operadores de redes móviles, que podían verse sin beneficios en menos de cinco años.


    Como consecuencia de estas prácticas, los clientes se acostumbran a subastar sus contratos de móvil al término de los mismos. Así, la tasa de rotación o churn ha aumentado en España en un 50% en cinco años, llegando al 33,8% en 2011 (CMT, 2012), es decir, una media de uno de cada tres clientes cambia de compañía cada dos años. Así la estrategia pensada inicialmente para fidelizar usuarios obtiene resultados opuestos a los esperados. Ante este panorama, las compañías optan crecientemente por renunciar a sus ofertas más agresivas en precio de terminales, aun a riesgo de perder cuota de mercado en beneficio de otros competidores, dispuestos a conceder mayores facilidades.


    Agregadores


    La función agregadora desarrolla un cometido de mediación entre el usuario y los contenidos. La extensión y complejidad de la red ponen de relieve la necesidad de herramientas que faciliten el acceso a la información. Esta función se hace patente desde los inicios de la web, y sus actores han jugado un papel muy relevante en su desarrollo. Así lo muestra el mapa elaborado por Webempires (2012) sobre datos de Alexa.com, que recoge cuál fue en 2012 el espacio web más popular en cada área del mundo. Los resultados son concluyentes: en todos los casos el sitio más popular resulta ser un agregador. Google ocupa el primer lugar, seguido de Facebook. En China se impone Baidu; y en Rusia, Yandex. Se trata de portales que ofrecen noticias, correo electrónico, buscador y servicios ligados a la relación social de diferente tipo, a la imagen y semejanza de Yahoo, que también es líder en algunos mercados, como Japón.


    Con la extensión de la red móvil a amplios sectores de la población, nuevos retos se han añadido a su tarea. «La búsqueda web, no sólo por los dispositivos sino también por las necesidades de información de la gente, difiere cuando es móvil», señalan Church y Smyth (2009: 248). El desarrollo de la web móvil ha situado en el mercado terminales ligeros, de bolsillo en su mayor parte, con pantallas de alta resolución ocupando la mayor parte de su superficie; el teclado físico ha dado paso a interfaces multitáctiles, lo que no siempre significa mayor comodidad para el usuario a la hora de teclear en las casillas de búsqueda; al mismo tiempo, los sensores de contexto —cámara, micrófono, altavoz, acelerómetro, GPS, etcétera— ponen al alcance del usuario la posibilidad de introducir largas direcciones URL u otros datos mediante códigos QR y también directamente por voz, como sucede con el asistente personal Siri de Apple, o con las búsquedas por voz de Google, por ejemplo; a todo ello se añade la incorporación de tecnologías de conectividad directa entre dispositivos próximos como NFC, que podrían emplearse en combinación con experiencias de realidad aumentada o con servicios de localización, o ambos a la vez. Como señalaba en 2010 el consejero delegado de la tienda de aplicaciones Getjar, Ilja Laurs: «los URL pasan de moda. El nuevo paradigma es pinchar, no teclear. [...] A medida que los consumidores se desplazan hacia modalidades móviles, “http” y “www”, que requieren teclados, seguirán existiendo, pero tendrán un papel menor en un mundo dominado por las apps» (mCommerce Trends, 2010).


    A diferencia de los productores de contenidos, los agregadores no necesitan estar en todos los casos en posesión de los contenidos que ofrecen. Constituyen un conjunto heterogéneo de empresas de distinto tamaño y propósito: en ocasiones ofrecen directamente contenidos cuyos derechos poseen, mientras que en otros casos se limitan a brindar enlaces que conducen al resultado buscado por el usuario. Sus modelos de negocio son igualmente diversos, y van desde el acceso gratuito sufragado por publicidad hasta la venta directa de sus servicios, con una amplia variedad de modelos intermedios, basados por ejemplo en el freemium (ver capítulo 5).


    Su condición de eslabones intermedios les coloca también en el centro de los conflictos entre diferentes actores del ecosistema, puesto que su negocio no se basa en la posesión de contenidos ni de redes, y sin embargo necesitan de ambos para cumplir con sus funciones. Los principales debates sobre la regulación de conductas en la red les afectan directamente: los operadores de redes, así como algunos reguladores, pretenden que los buscadores paguen un canon por el beneficio que obtienen del tráfico; los medios informativos esperan que los agregadores paguen por la mención de sus noticias; y tanto medios sociales como tiendas de aplicaciones, reciben quejas de usuarios e indagaciones de los reguladores por su gestión de los datos de personas, asunto que se trata extensamente en el capítulo 13 de este libro.


    Si entendemos que en la base de la agregación se halla la necesidad genérica del usuario de obtener, la clasificación de Broder (2002), pensada para los buscadores, puede ser válida para los agregadores en su conjunto. Esta taxonomía se dirige a clarificar el propósito específico de quien recurre a los agregadores en busca de algo, y diferencia tres clases de acción, no necesariamente excluyentes entre sí: navegacional, cuando de lo que se trata es de acceder a una dirección en concreto; informacional, cuando se pretende obtener alguna clase de información entendiendo que puede hallarse en uno o más sitios; y transaccional, en caso de que se trata de llevar a cabo algún tipo de actividad mediante la red.


    En una clasificación más orientada hacia las funciones que cumplen preferentemente (Castellet, 2012), podemos diferenciar cuatro grandes familias de agregadores: buscadores, portales de contenidos, tiendas de aplicaciones y contenidos y medios sociales.


    Los buscadores sirven para facilitar el acceso a un URL que se desconoce. Pueden encuadrarse en esta categoría buscadores web como Google, Yahoo, o Bing. En el ámbito de la movilidad, estos buscadores no se han limitado a desarrollar apps eficientes y adaptadas a las diferentes interfaces, sino que en muchos casos han generado servicios nuevos que aprovechan capacidades propias de la experiencia de la conectividad ubicua: es el caso de Voice Search, de Google, que recibe órdenes de búsqueda por voz; o del asistente personal Siri, del iOS de Apple para iPhone y iPad; Samsung, por su parte, ha puesto en funcionamiento su asistente S-Voice, para sus dispositivos Android y Google su asistente de contexto Google Now. La principal diferencia entre un buscador, incluso en su versión por voz, y los asistentes, es que éstos proporcionan siempre que pueden aquello que se les pide, mientras que los buscadores retornan un conjunto de enlaces para que sea el usuario quien llegue hasta lo que desea. Google Now puede llegar a anticiparse a los movimientos del usuario e indicarle, por ejemplo, que si regresa a casa a la misma hora que el resto de los días se va a encontrar con atascos de tráfico en cierto punto. Eric Schmidt, presidente ejecutivo de Google, describe estas funciones del siguiente modo: «hay una nueva generación de teoría de interfaz de usuario que dice que no debería haber una interfaz de usuario; la información simplemente debería estar a tu alrededor» (Manyika, 2013). La posibilidad de incorporar nuevas funciones a la búsqueda en movilidad no ha hecho más que empezar, con propuestas de futuro como MindMeld, de Expect Labs (2013), un asistente personal que deduce el comportamiento futuro del usuario del análisis de sus conversaciones.


    Los buscadores se hallan también incorporados a muchos de los agregadores cuya función principal no es la búsqueda, pero que se sirven de ella. Así sucede con todos los medios sociales, los portales de aplicaciones y los espacios de comercio electrónico en general, y, por supuesto, también con los portales de contenidos.


    Los portales de contenidos aglutinan bajo el paraguas de una marca un conjunto heterogéneo de contenidos y de servicios. Los más conocidos en la web tienen carácter generalista, como Yahoo, MSN o Terra, por ejemplo, y pueden combinar servicios propios de noticias con espacios de servicio —cotizaciones de bolsa, meteorología, consejos de todo tipo—, videojuegos online, noticias de agencia, etcétera. Es frecuente que estos portales ofrezcan también servicios de correo electrónico o de mensajería instantánea y alberguen espacios para la relación social. A los nombres líderes de internet se suman en los últimos años ofertas innovadoras de agregación muy enfocadas hacia el mercado móvil —smartphones y tabletas—, que apuestan por altos grados de personalización. Es el caso, por ejemplo de Flipboard, que de acuerdo con las preferencias formuladas por cada usuario efectúa un filtrado de información procedente de medios informativos digitales, medios sociales y servicios RSS de manera que ofrece todo ello en un formato de revista social con gran despliegue gráfico. Flipboard es tal vez el más exitoso de un conjunto de agregadores de nuevo cuño, entre los que podemos citar a Float, News.me, Newsmix, Ongo, Pulse, Skygrid, Trove, o Zite, entre otros (ver capítulo 7 para el caso específico de los agregadores en el ámbito informativo). Les distingue no sólo su interfaz, sino también su modelo de negocio, que en ocasiones incluye los acuerdos con los propietarios originarios de los contenidos que agregan, su grado de integración con publicidad propia, su carácter multimedia o la venta de servicios por suscripción.


    Las tiendas de aplicaciones y contenidos son otro caso de agregador. En ocasiones el portal se limita a proporcionar contenidos descargables o en streaming —libros, prensa, música, vídeo, contenidos de personalización...—, ya sea mediante página web, como los espacios creados por Buongiorno o Zed Digital, o a través del acceso por app, como por ejemplo los casos del iTunes Store de Apple, o los sistemas de compra españoles de prensa Kiosco y Más u Orbit.


    Las tiendas de aplicaciones, conocidas universalmente como app stores, se distinguen de las tiendas de contenidos por su enfoque hacia la venta de apps, un producto en el que, como se ha visto antes, suelen converger información procesada o software y contenido creativo (ver también capítulo 3), y por ello resulta determinante la compatibilidad con el sistema operativo del terminal, con opciones que van desde la ofimática hasta los videojuegos. Existen diversos tipos de app store: algunas están orientadas temáticamente o hacia públicos con características específicas, como Mikandi —contenidos para adultos—; otras tienen vocación generalista —Getjar o Mobango, por ejemplo—, pero también las hay dirigidas exclusivamente a usuarios de un solo sistema operativo, con las app store de plataforma —como la App Store de Apple o Google Play, para Android, como exponentes principales—, o de una sola marca de terminales —Samsung o Dell, por ejemplo—; también encontramos casos de app stores promovidas por operadores de telecomunicaciones con el objetivo de dar servicio a sus clientes, como por ejemplo, mstore de Movistar; incluso hay app stores especializadas en aplicaciones gratuitas financiadas con publicidad, como Handango.


    


    Proveedores de terminales


    En la comunicación móvil los terminales son los últimos responsables del modo en que el contenido llega hasta sus destinatarios. Su relación con ellos es material, y por ello todo lo relacionado con smartphones, tabletas y otro tipo de dispositivos móviles tiende a concitar el máximo eco mediático. «El hardware consigue más atención en la prensa técnica que el software. Es más tangible, y la gente reacciona ante él emocionalmente», señala el analista de Silicon Valley, Michael Mace (2012), que como otros expertos lamenta que innovaciones en software de gran impacto sobre el mercado —este autor comparaba el eco del sistema operativo Windows 8 de Microsoft con el lanzamiento del iPad Mini de Apple— consigan menos atención pública que el lanzamiento de un terminal nuevo.


    La relación de apego entre los usuarios y sus terminales está cimentada en su carácter de dispositivo de uso personal. Ya se sabe que cuando marcamos un número telefónico fijo estamos llamando a un número, mientras que cuando lo hacemos con un móvil vamos específicamente en busca de una persona. El móvil se convierte a menudo en vehículo de expresión implícita de señas de identidad personales de sus usuarios, por lo que adquieren gran importancia detalles como el diseño del terminal y determinadas formas de personalización, como por ejemplo adornos, fundas, wallpapers o tonos de llamada, entre otros. Aun así, para Castells, Fernández Ardévol et al. (2007), la identificación usuario-terminal no proviene esencialmente de estos elementos de customización formal, sino del hecho de que «el propio aparato, así como sus atributos tecnológicos, tiene un significado para el usuario. Esto es parte del proceso de expresión individual y de la construcción de la identidad mediante la apropiación de un nuevo marco tecnológico sin renunciar a ser uno mismo» (2007: 389).


    El mercado de terminales móviles de todo tipo ha sufrido grandes transformaciones desde la llegada al mercado del consumo masivo de los primeros smartphones a principios del siglo XXI. Ha variado el reparto del mercado global, del que algunos de sus pioneros, como la estadounidense Palm, han desaparecido por completo, o su líder histórico, la finlandesa Nokia, lucha por mantenerse en el mercado en una posición fuertemente minoritaria y sin la independencia tecnológica que le caracterizó.


    La evolución de este mercado puede observarse mediante la tabla 1.2, que muestra los acusados cambios sufridos en este segmento en un período tan corto como el que va de 2009 a 2012, el cuatrienio a lo largo del cual el smartphone se ha impuesto en el mercado como producto de masas.
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    Así, partiendo de una modesta posición, Samsung se ha impuesto por el momento como la marca líder en el mundo no sólo para smartphones, sino también para teléfonos móviles en general, lo que puede asentar su hegemonía futura en la medida en que consiga acompañar a sus clientes de móviles de mejores prestaciones hacia sus terminales inteligentes. Es la de Nokia la historia opuesta, porque el grupo europeo que vendió más smartphones en la era pre-iPhone no ha evolucionado con las exigencias de la demanda, y ha optado por un acuerdo con Microsoft para dotarse de una identidad tecnológica adaptada a los tiempos: en esa transición sus ventas se han reducido a menos de la décima parte. Otro caso de declive proviene de Blackberry, también con problemas de evolución en su sistema operativo que han dejado su cuota de mercado en una cuarta parte de lo que había llegado a ser. Apple, por su parte, una vez implantada en el sector de la telefonía móvil con el iPhone ha crecido con un mercado que valora su capacidad de innovación disruptiva y la sensación de calidad que transmiten sus desarrollos. En cuanto al resto de fabricantes, hay que valorar la entrada en escena de dos fabricantes chinos emergentes, como Huawei y ZTE, que comienzan su andadura fortificándose en las áreas más sensibles a precio. Otro fabricante asiático principal, HTC, ve cómo sus ventas en el cuatrienio oscilan al compás irregular del atractivo de sus teléfonos. Otros fabricantes tienen igualmente comportamientos variables y de difícil predicción futura: LG podría tener aspiraciones similares a las de Samsung; Sony ha dejado a su socio europeo Ericsson; y Motorola, adquirida por Google por razones más relacionadas con las patentes que con el mero mercado de terminales, sigue en situación incierta.


    A pesar de su aparente parecido en cuanto a prestaciones con los PC, los terminales móviles llegan al público por canales de comercialización completamente diferentes de los de la informática personal. En la mayor parte de los mercados, los usuarios acceden a sus smartphones a través de los operadores de telecomunicaciones, que escogen una fracción de los centenares de teléfonos inteligentes disponibles en cada país y los ofrecen a sus clientes en condiciones aparentemente beneficiosas a cambio de su permanencia con el operador, tal como se ha explicado más arriba. Esta característica obliga a la mayor parte de marcas relevantes de teléfonos inteligentes a que la consecución de una cuota de mercado pasa por una doble exigencia: posicionar su producto ante los consumidores como deseable, y alcanzar acuerdos de comercialización con las compañías telefónicas, so pena de quedar relegados a las áreas menos atractivas de los estantes de las tiendas. Estos acuerdos, que no se caracterizan por la transparencia, pueden llegar a contener cláusulas sorprendentes, como parece ser el caso por lo menos del primer lanzamiento del iPhone en Estados Unidos de la mano del operador móvil AT&T. Según West y Mace (2010), existen indicios claros que apuntan a que el fabricante del iPhone, convencido del impulso que su dispositivo podía dar al tráfico de datos de la empresa con la que firmara su primer acuerdo de distribución exclusiva, consiguió entre un 5% y un 40% de la cuota de servicio de datos móviles que pagaban a AT&T los que adquirían un iPhone. A cambio de ello, Apple les concedía la exclusiva de ventas del iPhone en Estados Unidos durante los tres primeros años.


    Este afán por retener a los clientes de las compañías de telecomunicaciones con ofertas de terminales también ha acelerado el ciclo de reemplazo de los móviles, que ha pasado de 30 meses en 1998 a 14 meses en 2009. En los mercados más desarrollados, como el español, el ciclo de reemplazo se ha reducido hasta los 12 meses (Ahonen, 2013b). Es otra característica que marca diferencias con el mercado de los PC, donde el ciclo es de 42 meses (Ahonen, 2010).


    La fuerza innovadora de los proveedores de terminales móviles se ha concentrado en dos grandes acontecimientos que han condicionado la estrategia de sus competidores y del resto de los integrantes del ecosistema: la aparición del iPhone —el primer smartphone con plenas características de producto de consumo masivo— en 2007, y la del iPad —el inicio de la era de las tabletas— en 2010. En ambos casos ha sido Apple la protagonista. A pesar de numerosos precursores, el resto de aportaciones, antes y después de estos dos hitos, ha tenido carácter menor, y su influencia en el mercado masivo ha sido limitada: pantallas mayores o de mayor definición; sistemas de carga de baterías; mejora de la tecnología de captación de imágenes, etcétera. Por el momento, la popularización de tecnologías nuevas en la conectividad ubicua, como el NFC —de previsible impacto en medios de pago— o la LTE —redes 4G de alta capacidad— no depende de ellos, sino de la voluntad de otros actores —operadores de redes, sector financiero, desarrolladores de sistemas operativos y de apps...—. ¿Cuál es el hueco que queda para la innovación en un entorno donde los sistemas operativos y las redes delimitan hasta dónde pueden llegar los usuarios? En la medida en que no consigan aportar novedades que conduzcan a cambios radicales en los usuarios, el espacio se limita a un poco más que ejercer de subcontratista de tecnologías de otros actores. En este contexto, la comoditización ante competidores que ataquen con precios bajos es un riesgo cierto.


    Por otra parte, las siempre estrechas relaciones entre fabricantes de teléfonos y tabletas, que comparten componentes y estándares diversos, se han enrarecido en los últimos años como consecuencia de la guerra de patentes en la que están inmersos en mayor o menor medida la mayor parte de los líderes del ecosistema móvil en su conjunto: Apple, Samsung, Google, Microsoft, HTC, ZTE, Blackberry, Motorola, Sony, etcétera. Las disputas afectan a aspectos de todo tipo, desde el diseño de los iconos del escritorio hasta la forma de los terminales, el concepto de interfaz táctil o aspectos de hardware. Así, el control de grandes paquetes de patentes ha pasado a ser un objetivo estratégico para todos ellos. El ejemplo más notorio ha sido la venta en 2011 de un paquete de más de 6.000 patentes de Nortel —fabricante canadiense de equipos de telecomunicaciones— a un grupo de empresas encabezado por Apple y Microsoft, en el que también se hallaban RIM (Blackberry), Sony y Ericsson, por un importe de 4.500 millones de dólares. La operación dejaba en posición débil a Google, que también pujaba por los mismos derechos, enfangada en litigios con algunas de las anteriores, que por su condición de empresa no industrial carecía de propiedad intelectual suficiente para defenderse de las ofensivas ante los tribunales de justicia. Tal vez por el fracaso de la operación con Nortel, Google no tuvo más remedio que terminar comprando Motorola Mobility en 2012 por 12.500 millones de dólares. Desde entonces Google, promotor del sistema Android, no parece haberse servido de Motorola para otra cosa que no sea su voluminoso archivo de tecnologías, integrado por una cartera de 17.000 patentes en vigor, más otras 6.000 en período de registro. Episódicamente aparecen informaciones acerca de arreglos parciales entre litigantes, pero este estado de cosas ha obligado a todos los actores a cuantiosos dispendios con finalidades meramente defensivas, que llevados a esta escala perjudican a la innovación en el conjunto del sistema.


    Y a pesar de todo ello, o tal vez justamente por eso, se percibe un horizonte de innovación radical en terminales. El posible móvil-reloj de Apple, o las gafas de Google son dos ejemplos principales. Su potencial no proviene de su mero carácter novedoso, sino que puede suponer una evolución en el hardware que lleve un paso más allá la relación humana con los aparatos. De aquellas extensiones del hombre de que hablaba McLuhan podemos pasar a ingenios añadidos a nuestra anatomía de un modo cuasi protésico, integrados en nuestra indumentaria como aquellos aparatos profetizados que habrían de formar parte de nuestra indumentaria cotidiana como wearable computers (Billinghurst y Starner, 1999). El abanico de funciones que podrán desarrollar estos nuevos dispositivos será probablemente más amplio que el de los actuales terminales móviles, aunque para ello deberán evolucionar las interfaces al mismo compás. En palabras de Schmidt:


    


    «Vamos, de interfaces del tipo “comando y control” donde le dices al ordenador, como a un perro, “ladra”, a una situación en la que el ordenador se convierte en gran parte en un amigo. Y un amigo, en el sentido en que el ordenador dice “bien, nos hacemos una idea de lo que despierta tu interés”. Y de nuevo, como le has dado permiso para ello, dice: “bien, tal vez deberías hacer esto, o lo otro”» (Manyika, 2013).


    


    Sistemas operativos


    Si los buscadores son los encargados de trazar el mapa de la red, los sistemas operativos (SO) delimitan el terreno por el que puede transcurrir la experiencia de usuario. Son la norma a la que deben ajustarse los creadores de apps, y los proveedores de terminales deben poner en el mercado dispositivos capaces de funcionar con arreglo a lo que establece el SO.


    En realidad, es la existencia de un sistema operativo reconocible, de los que existe más o menos una docena en todo el mundo, lo que traza la a veces una tenue línea que separa a un smartphone de un teléfono móvil de bajas prestaciones, también conocido como feature phone. «Si no tiene uno de esos sistemas operativos, aunque sea capaz de instalar aplicaciones y tenga una pantalla táctil, no es un smartphone», estima Ahonen (2010: 110).
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Figura 1.2. Esquema del ecosistema mévil
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Figura 1.1. Estructura caracteristica de las plataformas méviles
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Tabla 1.2. Cuotas de mercado (%) de los 10 principales
fabricantes globales de smartphones, 2009-2012
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Fuente: elaboracién propia sobre datos de Tomi Ahonen (2013a).
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Tabla 1.1. Los cambios en el entorno de los desarrolladores
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