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  Prólogo




   




  «La revolución no es una manzana que cae cuando está madura». Citar a Che Guevara cuando se habla de revolución es casi obligatorio, al igual que citar «la manzana» cuando se habla de tecnología.




  En el caso de las tecnologías móviles, las dos referencias convergen y se unen: si revolución significa cambios radicales de los cuales son protagonistas grandes masas, pocas cosas, entre ideas y artefactos, han sabido lograrlo de la misma manera que los aparatos móviles hoy en día en circulación. Y si alguien, identificable con nombre propio, ha sido capaz de renovar en años (los últimos quince) las motivaciones en la base de este cambio, ha sido Apple Inc.




  Sin embargo, «la revolución no es una manzana» y el mobile ha visto una cantidad de protagonistas, individuos y empresas, en su mayoría anónimos o poco conocidos, que paso a paso han creado las condiciones para un movimiento en el que hoy participan casi cinco mil millones de individuos. Donde antes había separación entre ellos y la propia memoria digital, hoy hay contacto. Donde antes había divergencia entre condición individual y realidad circundante, hoy está la ubicua presencia de la inteligencia colectiva. Son estas algunas de las características del mundo mobile, en el cual los móviles garantizan el contacto permanente; los media player, o equivalentes, unifican el yo psíquico al digital y la realidad es «aumentada» por una generación de device, todos por descubrir excepto en su identidad mobile.




  Podríamos quedarnos quietos contemplando y asombrándonos de este enésimo avance en el progreso humano y social, por una vez no tan discriminatorio en relación con las áreas más desfavorecidas del planeta, pero la revolución mobile ya ha penetrado los modelos de comportamiento y las acciones de millones de consumidores, con efectos reales y abrumadores. Ignorarlo, resultaría suicida. Tratar de minimizar las manifestaciones más contra-culturales para el marketing as usual, equivaldría a una desventaja competitiva.




  Reaccionar, para los marketer, es un imperativo, preferentemente comprendiendo a fondo el mobile y enfrentándolo con lucidez. En cualquier caso, el juego del consumo ha cambiado y el consumidor que empuña un smartphone en el punto de venta, ante la presencia de productos que pasan desapercibidos en el contexto de lo que está ocurriendo, es como el hombre del fusil que encuentra al de la pistola del clásico comentario de Clint Eastwood: «El de la pistola es hombre muerto».




  Justamente este es el objetivo general del presente volumen: entender a fondo el mobile e individuar algunos de los signos que está dejando en el consumo y en la comunicación de marketing.




  Desarrollaremos la tesis según la cual las tecnologías móviles constituyen la fuerza que está llevando al homo digitalis a una nueva fase de su evolución y que provocará un cambio radical en la sociedad. De ahí el título Revolución mobile, fuerte, pero ni pizca atrevido si nos fijamos en los números, o en lo que sucede en un tren o en el dormitorio de nuestros hijos. ¡Si esto no es la revolución…!




  El subtítulo «Cambios sociales y de marketing introducidos por las tecnologías móviles» se refiere, por otra parte, al alcance de nuestro análisis, que se formula a partir de una revisión de las principales tecnologías móviles y continúa teniendo en cuenta los más importantes efectos en el consumidor, los procesos de consumo, el marketing y la comunicación de marketing. Nos gustaría que a partir de la lectura del libro resultase claro que el mobile es realmente revolucionario, aunque esto no es nuestro objetivo prioritario, como tampoco lo es proporcionar una visión exhaustiva y puntual de la literatura, de la fenomenología y de todos los temas relacionados con el mobile que la actualidad constantemente propone o que se han discutido durante los años. Hemos querido más bien ofrecer una serie de datos, análisis y experiencias sobre cuya base desarrollar reflexiones generales, con el fin de recogerlas o usarlas para profundizaciones sucesivas sobre temas tanto transversales como verticales.




  Más en particular, la obra se compone de dos partes y ocho capítulos:




  

     • la primera parte, de definición del ecosistema del mobile;




    • la segunda parte, de análisis de los efectos producidos/esperados del mobile en las sociedades desarrolladas, en el marketing y en la comunicación. A la comunicación de marketing mobile, además, se dedica una profundización relativa al sistema que gobierna su funcionamiento y los principales formatos que emplea.


  




  Que el mobile constituya un ecosistema y no sea reducible a una serie de aparatos portátiles debería resultar claro y cristalino. Aunque todo nazca con ellos y con ellos crezca, mute y evolucione.




  Pero en torno a los aparatos, que son los objetos deseados y usados por las personas, se observa un conjunto complejo de servicios, actividades, intercambios, empresas y personas en constante búsqueda de un equilibrio dinámico, entre ellos y con los dispositivos. Sacrificando algo y a alguien, hemos estructurado en tres áreas principales este ecosistema: la de los productos, la de las redes y la de las actividades. A cada una se dedica un capítulo y en cada capítulo se profundizan una selección de temas particularmente relevantes en el contexto del libro.




  En el área productos (el primer capítulo) hemos tratado, con un corte histórico y dirigido al mercado, los device a través de los cuales la innovación tecnológica se ha traducido en la innovación social. Es este criterio el que nos ha llevado a seleccionar laptops, teléfonos móviles, consolas portátiles para videojuegos, media player, wearable technologies, navegadores GPS y eReader: todos productos cuyas características y valores sociales han tenido un gran impacto en la sociedad y en la psicología colectiva.




  En el segundo capítulo hemos tratado las redes móviles, sin las cuales muchos de los productos mencionados no habrían ni siquiera nacido y que, casi con independencia de sus características técnicas y el uso de las mismas que se hace, constituyen el cambio estructural más importante respecto a la sociedad pre mobile.




  Para captar toda su importancia, podrían considerarse como los nuevos paradigmas científicos (por ejemplo, la teoría de la relatividad) que ejercitan sobre el contexto notables efectos prácticos y culturales por el solo hecho de existir. Son, las redes móviles, temas particularmente difíciles para los no técnicos y para un análisis de carácter no técnico, pero es lo que hemos intentado, relatando brevemente la historia, destacando los pasajes más importantes, ilustrando las características, difusión y tendencias en el uso.




  En el tercer capítulo hemos detallado las actividades y los contenidos a los que redes y device se prestan para convertir al mobile en germen de vida, lleno de posibilidades que involucran a todo el mundo y cada individuo, que conectan los componentes bióticos y abióticos del ecosistema. Por supuesto el lugar de honor les toca a las app, fenómeno llamativo como pocos en la historia de productos de tecnología a pesar de estar solo en los inicios. Por ahora, los cerca de 100.000 millones de download anuales dan testimonio de un hecho de absoluta relevancia ya hoy en día, y se pronostican quién sabe qué maravillas en un futuro próximo.




  El análisis de las principales actividades marcadas por la «m» inicial, definición que ya no tiene tantas connotaciones modernas como hace unos años, aunque no por este motivo menos importantes y presentes, completará la primera parte del libro. La esperanza es que, en este punto del análisis, resulte suficientemente claro qué cosas ha construido, y cómo lo ha hecho, en el trascurso de los últimos treinta años la que llamamos dimensión mobile o mAge.




  Dimensión que, después de haberla descrito, tratamos de definir en el cuarto capítulo, formulando hipótesis que, lejos de limitarse a considerar los únicos artefactos, materiales o inmateriales, la llevan de nuevo al individuo y a las nuevas posibilidades que el mobile les ofrece de reunificar una identidad precedentemente dividida y mutilada por todos los límites impuestos por la inmovilidad a algunos de estos fragmentos.




  En este punto de nuestra reflexión hemos considerado nuestro deber profundizar teniendo en cuenta nuestro objetivo final, el marketing. Y justo a esto se dedica la segunda parte del libro.




  En el quinto capítulo se hace un resumen de los fenómenos más relevantes, tan reales e implacables como lo son las epidemias que se están observando en los comportamientos de consumo, en los diferentes estilos de percepción y en el uso de dispositivos móviles que ya hoy se pueden apreciar y son objeto de cada vez más numerosos estudios.




  Sobre comportamientos de consumo, en el shopping entendido a la anglosajona, el impacto ha sido impresionante y el showrooming constituye solamente la punta del iceberg. Ninguna de las fases a través de las cuales madura la decisión de compra está a salvo de los cambios que los aparatos móviles están produciendo en los consumidores. Ni siquiera los puntos de venta, o sobre todo los puntos de venta, que sobre el aislamiento «dorado» del cliente entre sus paredes han construido el actual predominio en el sistema del consumo. No hay nada que evite que un cliente, frente a un producto colocado en los estantes, pueda con su smartphone no solo encontrar inmediatamente alternativas mejores, sino también las indicaciones para conseguirlas, y, obviamente, todas las facilitaciones para la compra directa.




  El sistema de los media, directamente relacionado tanto con el mobile como con el marketing, ha sufrido cambios transcendentales y si en el trascurso de las pasadas décadas se limitaba a registrar cómo un nuevo medio encontraba su espacio en consumos mediáticos ahorrando tiempo de consumo a los que le precedían, con los aparatos móviles la práctica de la fruición múltiple y simultánea está haciéndose mayoritaria y planetaria. La exposición a los medios ya no es de suma cero y las posibilidades que se abren por la comunicación son enormes, al igual que los peligros que puedan nacer del inmovilismo o de la incomprensión del fenómeno.




  Hacia la comprensión de la complejidad y de la articulación de comportamientos de sujetos con un equipamiento mobile más o menos amplio se orientan siempre más estudios e investigaciones, los cuales reflejaremos al cerrar este capítulo.




  ¿Cómo son vistas, percibidas y metabolizadas todas estas novedades del marketing en la cultura y en las prácticas de las empresas, a las que deberían, primero y antes que a otras realidades, mostrarse atentas y conscientes? En el sexto capítulo se formulan algunas hipótesis: pimero se identifican y desarrollan algunos temas centrales para orientar a las empresas hacia una u otra visión o estrategia mobile; sucesivamente se las coloca sobre una matriz y se las agrupa en cuatro categorías distintas.




  El último capítulo (el séptimo) reduce el foco del análisis hacia el segmento de la comunicación de marketing mobile (del advertising en particular), explorando, por un lado, el sistema industrial subyacente y, por el otro, los principales formatos que emplea.




  Huelga añadir que la novedad aportada por el mobile no ha ahorrado protagonistas y procesos que se encargan de gestionar la marcom mobile. Todavía más que en Internet, el «¿quién hace qué?» del advertising, por ejemplo, es significativamente diferente del consolidado a lo largo de décadas de publicidad tradicional. Como en Internet, también en el mobile Google impera, pero actores diversos están encontrando espacio y modelos de business nuevos. Por ejemplo, el programmatic advertising se está propagando en el mobile todavía más rápidamente e igualmente que en otros sectores. En resumen, también el sistema de la publicidad, en el mobile, va cambiando su estructura, al mismo paso que el incremento (a dos cifras) de su cuota de mercado. No son inferiores los formatos, entre los cuales sobreviven con algún problema de imagen en algunas áreas del mundo, pero con una vitalidad incondicional en otras partes, los SMS, el primer formato publicitario de la era mobile.




  Esta es una obra madurada gracias a la participación y al intercambio, pero en la soledad de una casa rodeada de viñas de Pinot Noir, en Suiza.




  Por este motivo los agradecimientos y consideraciones son pocos, aunque muy sentidos y no retóricos. Incluso en el caso de Internet, y Wikipedia en particular, recursos extraordinarios sin los cuales un volumen de este género, nutrido como está de datos actualizados y fuentes varias, ni siquiera sería concebible. ¡Siento pena por la senilidad que este libro ya ha empezado a sufrir! Terrible, pero inevitable.




  Y obviamente mi más sincera gratitud a Fabio, con el cual he consultado todos los pasajes importantes sobre la definición de gran parte de las ideas aquí expresadas.




  A Gabriele, de 4Wmarketplace de Milán, le debo la primera exploración de profesional en el mundo de la marcom mobile, una experiencia a través de la cual he podido constatar el retraso cultural y de inversiones en el sector y recabar estímulos para centrar justo en esto mi análisis. Gracias también por la disposición que siempre ha mostrado.




  Gracias también a Gonzalo, de 5cero2 de Madrid, que siempre ha demostrado su disponibilidad para acompañarme en mis varias aventuras mobile.




  Renuevo mi agradecimiento también a la sociedad A-Tono de Milán e IDC por haberme suministrado los materiales solicitados y por haber prestado atención a mis exigencias, y a todos los amigos y colegas que he molestado con las más variadas peticiones.




  A Manuel y Leonardo debo decir una cosa que no sé si llegarán a creer en los próximos diez años y a entender a fondo en los próximos veinte (me lo espero y por eso confío en que me leerán). ¡Nada de lo que hablaré en las siguientes páginas existía cuando tenía vuestra edad! Y sin embargo...




  Introducción




   




  M obile tecnologies o mobile son los términos que utilizaremos de ahora en adelante. Mobile es una elipsis justificada, principalmente, por la comodidad. Pero es también la parte que refleja el todo y que sintetiza su significado por completo. La tecnología está normalmente implícita y consustancial. De otro modo, mobile sonaría insulso y de definición dudosa.




  Sin embargo, si incluso la excelente Wikipedia, en su versión en inglés actualizada en marzo de 2014, vincula las mobile technologies a las redes de teléfonos móviles,1 significa que definir cuál es el ámbito de nuestro análisis es necesario y preliminar. Si después se asume, como en nuestro caso, que se trata de un fenómeno revolucionario, el espacio para especificaciones, hipótesis y demostraciones es enorme. Desde nuestro punto de vista, mobile es algo muy diverso, más grande y más articulado respecto a una serie de device provistos de una infraestructura específica. Es más bien la enzima de una nueva especie digital que poblará un mundo diferente.




  El protocolo CDMA, que subyace tras las redes celulares, es solamente una de las componentes del moderno concepto de mobile. Un protocolo de redes (por ejemplo, el CDMA), como también una familia de productos (por ejemplo, los celulares o las tablets) o cualquier otro fenómeno «m», donde la «m» inicial significa mobile (por ejemplo el mCommerce), son todos ámbitos constitutivos del mobile, pero ni singularmente ni sumados lo agotan.




  Hablaremos sobre las redes wireless, así como sobre otros componentes tecnológicos, ya sea porque sería imposible describir y, sobre todo, comprender qué es el mundo mobile prescindiendo de ellos, ya sea porque, siendo parte constitutiva del medio, lo son también del mensaje. Y además, redes e infraestructura de redes han sido en el origen del mobile, no menos que hoy, consumidores primarios del ecosistema, los catalizadores de la variedad de otros productos y fenómenos crecidos dentro de él.




  Con buenos motivos, aunque sin razón, los «señores de las redes», los operadores de telecomunicaciones, reivindican un mayor reconocimiento2  por parte de todos los que en el mundo mobile están obteniendo y obtendrán grandes resultados. En todo caso, bajo una perspectiva histórica, no hay duda de que los diversos saltos evolutivos de las redes han actuado como liebres detras de las cuales se han lanzado, con más o menos rapidez, productores de device, proveedores de contenidos y otros sujetos sociales y económicos. Fiat institia ne pereat mundus.3




  También i device, para continuar con el discurso sobre los elementos tecnológicos del mobile, entrarán en nuestro ámbito de investigación, que se extenderá desde los teléfonos móviles –los más importantes aunque no fueron los primeros terminales móviles– hasta las tabletas y los smartphones, los últimos, pero, quién sabe, tampoco los aparatos móviles más importantes llegados con la fuerza de números de siete cifras en el mundo mobile. De hecho, el transistor y la radio han marcado los orígenes del mundo mobile bastante antes que los teléfonos móviles.




  Google ha sacado a la venta sus gafas, Apple y Samsung han hecho lo mismo en el sector de los smartwatch, y en todo el mercado wearable en general se prevén ventas de casi 500 millones de unidades al año hasta 2015, equivalentes a 1,5 billones de dólares de facturación anual.4  Grandes números para productos realmente innovadores que hacen presagiar un impacto social todavía más impresionante.




  Otro ámbito ineludible desde nuestra perspectiva de definición de mobile, será el de los fenómenos, de mercado y sociales, determinados por la adopción de las tecnologías mobile. Es decir, los cambios en el plano de la psicología y del comportamiento, así como, del sistema cognitivo, que están provocando que las personas hagan de forma diferente las mismas cosas que hacían normalmente o que hagan cosas nuevas. Cambios que subyacen y/o que son inducidos por la gran variedad de los «m» fenómenos, desde el mCommerce,5  en el cual se inscribe toda la problemática del marketing que ocupará la segunda parte de este libro, a la mobile culture, que merecería un tratamiento específico y referida a todo el planeta.




  Aunque no pretendamos explorarlo por completo, sí hay que señalar que cuando se consideran transformaciones cognitivas producidas por un medium, se está hablando en realidad de un brainframe, o lo que es lo mismo, de un nuevo modo de vivir determinado por el fortísimo impacto social de un medio de comunicación. En otras palabras –aquellas de Derrick de Derckhove, a quien debemos el término– brainframe es:




  

     algo diferente a un comportamiento, a una mentalidad, si bien es todo esto y mucho más. Aunque estructurando y filtrando nuestra visión del mundo, tampoco es exactamente un par de gafas de un tipo particular, dado que un braninframe no está nunca localizado en la estructura supervicial de la consciencia, sino en su estructura profunda.6


  




  El brainframe, compartido por miles de millones de personas en formas e intensidad diversas, es el instrumento que está modelando el mundo que vemos definirse en torno al mobile. Un mundo, otro mundo, paralelo y complementario al real. Un mundo en el que se reflejan muchas de las cosas que se conocen, pero en el que ya están apareciendo otras nuevas.




  Otra referencia que, por razones de economía de contenidos se quedará solo en el fondo del análisis, es la de mobilities7  (que no admite su forma en singular). Sin ser una auténtica y propia disciplina de estudio, la mobilites es una perspectiva transversal (común) a múltiples ciencias sociales que da prioridad y se focaliza en la movilidad de cosas, ideas y personas. Análogamente a nuestro análisis, se atribuye al fenómeno de la movilidad –expresado por nosotros con mayor eficacia por el término mobile– el papel de paradigma, es decir, de una matriz a cuyas características únicas es posible reconducir e interpretar fenómenos puntuales.




  Nos sentimos en sintonía total y en deuda intelectual con la perspectiva de análisis y los resultados de las mobilities, a pesar de que no entendemos la omisión, entre sus principales supuestos teóricos, de una referencia explícita a los aparatos móviles, cuando sí se homenajean automóviles, trenes u otros sistemas sociotécnicos. Aparatos que, como ya hemos subrayado, son para nosotros un ámbito ineludible para una descripción y comprensión verdadera del mobile.




  No está de más especificar, hablando del ámbito del análisis, cuál será nuestro perímetro geográfico. De hecho, si hay un aspecto que diferencia al mobile de la totalidad de otros ecosistemas mediáticos, es su difusión planetaria, por otra parte alcanzada con una velocidad y una homogeneidad únicas. La comparación en términos de usuario muestra resultados irrebatibles: los de teléfonos móviles, emblema del mobile además de medio tecnológico más extendido en el mundo, alcanzaban en 2013 una penetración planetaria superior al 70,3%, mientras los usuarios de Internet, por utilizar el término de comparación más adecuado, sobrepasaban en poco el 40%.




  El analista Tomi Ahonen, aplicando una métrica ad hoc para lograr la comparación entre medios de características muy diferentes, llega a la conclusión de que en términos de real reach, es decir, de potencialidad de cobertura de la población, la jerarquía de difusión de los más importantes medios, sitúa en el cuarto puesto a Internet (no mobile).




  Análisis todavía más sugestivos, aunque misteriosos en la metodología, colocan los contratos mobile en el primer lugar en absoluto del mundo en una cesta de productos que, además de los habituales new media, comprende también las conexiones eléctricas, las de agua potable y las cuentas bancarias.8




  Internet llegó a 1.000 millones de usuarios en unos 14 años (desde 1995, año de su comercialización en más o menos todos los países avanzados, a 2009), mientras que los móviles lo hicieron en menos de diez años (desde 1991, año de su comercialización en los mercados desarrollados).




  Por último, respecto a la mayor homogeneidad geográfica en la difusión y en las cifras de adopción de ambos sistemas, los usuarios mobile no bajan del 25% ni siquiera en África, y alcanzan el 100% en casi 100 países del mundo. Por su lado, Internet registra en África una penetracion media del 17% y una distribución inter e infra continental bastante menos homogénea respecto a los móviles.9




  Por ello, teniendo en cuenta incluso solamente estas razones, el tamaño y la homogeneidad de su difusión, es evidente que el análisis del mobile debe absolutamente extenderse y abarcar todo el planeta.




  Y el planeta, a su vez, solo puede presentarse ante el análisis como una realidad multicéntrica, muy diferente de la ya conocida, por ejemplo en el caso de Internet, donde prácticamente siempre, desde el laboratorio estadounidense, han nacido y se han afirmado a escala mundial todos los fenómenos y los modelos más significativos de este ecosistema (último en el tiempo: Facebook, primero; Netscape, durante, y Google y Youtube). No fabricado en EE.UU. figura sólo el www. El planeta, escenario del desarrollo del mobile, ha tenido diferentes centros de gravitación, con fenómenos y modelos de diferente origen geográfico que se han influido mutuamente, como confirman algunas de las etapas importantes del mobile.




  De hecho, en el sur y norte de Europa, a principios de los 90 toma forma el primer mercado de masa mobile. Italia, Suecia y Noruega son los primeros países que experimentan las implicaciones sociales de la comunicación móvil.




  Es en Japón, sin embargo, donde hacia finales de los años noventa serán desarrolladas económicamente y observados sociológicamente todas las posibilidades consentidas de la tecnología FOMA (Freedom of Mobile Multimedia Access). Tecnología que anticipa las redes 3G y relativas funcionalidades de navegación y multimediales. Durante muchos años, Japón y los países de Extremo Oriente se convierten en punto de referencia para el desarrollo del mobile más allá de la comunicación interpersonal como tal, mostrando todas las potencialidades en el entretenimiento digital y como servicio. Servicios como el pago vía teléfono móvil (mPayment), sobre el cual se está concentrando la atención y las inversiones de cuantos lo ven particularmente adecuado y realizable ya hoy en esas realidades en vía de desarrollo o subdesarrolladas, unbanked o underbanked, es decir, carentes de un sistema bancario que pueda permitir las normales transacciones financieras (países que suman el 50% de la población mundial).




  La moderna tecnología mobile triunfa tarde en Estados Unidos, donde resisten mucho más que en otros países beeper y pager. A mitad de la primera década del siglo XXI no estaba todavía asegurada la cobertura de todo el territorio y la penetración del teléfono móvil era del 71%, nivel que en Europa había sido alcanzado ya años atrás (que en el mobile cuentan como siglos). Se podría decir que los estadounidenses entraron en el mobile antes a través del Ipod (2001) y solo después a través de los móviles. A pesar de ello, cuando en 2007 apareció el Iphone, no el primero pero sí el verdadero innovador en la categoría de los smartphones, acogieron con tal convicción estos productos que se transformaron en pioneros de la revolución mobile.




  Mientras tanto, han aparecido los que hoy son los primeros dos mercados mundiales de productos y servicios mobile: China y la India. Países que por sí solos suponen las dos quintas partes de todas las SIM en circulación en todo el mundo (casi 7 billones) y casi 300 millones de las SIM de red 3G y 4G (sobre un total de unos 2 billones en todo el mundo).10




  Samsumg, coreana, arrebató en 2012 el liderazgo en la producción de aparatos mobile a Nokia, finlandesa, que, como todos los grandes protagonistas en el amplio sector de la electrónica de consumo y multimedia, había acusado la embestida de Apple, de sus media player, de sus móviles y de sus tabletas.




  Extendiendo la lista de los hechos importantes acaecidos durante su evolución, el ecosistema mobile se confirma más como uno de los raros, quizá únicos, procesos tecnológicos de innovación geográficamente distribuida. Su mayor accesibilidad como sistema de telecomunicaciones, tanto por parte de la infraestructura como por la de los terminales, y su mayor eficacia para apoyar diversos tipos de actividades económicas y sociales, han creado un escenario sobre el cual muchos protagonistas de diferentes procedencias industriales y geográficas han tenido para ellos luces y aplausos.




   




  1  «Mobile technology is the technology used for cellular communication».




  2  Precisamente en torno a estos temas, en los primeros años del siglo XXI se lanzó un debate que todavía continúa hoy sobre la Net Neutrality, es decir, la posibilidad por parte de las compañías telefónicas de tarifar de manera diferente sobre sus redes, los diversos tipos y proveedores de datos.




  3  Versión atribuída a Hegel: «Hágase justicia para que no perezca el mundo».




  4  ABI e Juniper.




  5  Adoptaremos la formulación de la GSMA, «m» minúscula sin guión e inicial del sustantivo mayúscula.




  6  D. De kerckhove, Brainframes: mente, tecnología, mercado, Buskerville, Bologna, 1993.




  7  http://en.wikipedia.org/wiki/mobilities.




  8  Chetan Sharma Consulting, Putting Global Mobile in Context, 2012.




  9  ITU, Royal Pingdom e GSMA.




  10  Mobithingking.




  

     PARTE I




    EL ECOSISTEMA MOBILE


  




  Nota a la Parte I




   




  E n las líneas que siguen me he tomado la libertad de organizar los argumentos con un orden heterodoxo.




  No es un orden que refleja la cronología del desarrollo de la tecnología mobile, la cual, ha contemplado siempre, ya sea histórica o conceptualmente, y, por supuesto, a nivel de mercado, la aparición de las redes antes de la de los terminales.




  Las redes móviles, las de los teléfonos en particular, aparecen con una cobertura parcial del territorio, obviamente limitadas en capacidad e imperfectas, pero en cualquier caso presentes, operantes y, de hecho, indispensables para la adopción y el uso de cualquier otro producto o servicio mobile.




  Pese a ello, decisivos en nuestra perspectiva de análisis, y por esta razón en el primer lugar de este capítulo, han estado siempre los terminales, instrumentos empleados para realizar actividades de todo tipo y para imaginarse otras nuevas. Si el ritmo de la evolución del ecosistema mobile ha sido siempre consecuencia del progreso en las tecnologías de red, la música la han escrito siempre los diversos terminales puestos a disposición de los indivíduos, que más que ningún otro elemento han generado cambios y satisfecho necesidades.




  También la anteposición de los aspectos tecnológicos (device y redes) a aquellos sociales y culturales («m» fenómenos y brainframe) podría suscitar perplejidad entre cuantos leen la adopción de las tecnologías según una perspectiva de «causalidad social», por la cual un objeto, a pesar de su posible carácter útil y revolucionario, no puede difundirse socialmente sin el oportuno nivel de comprensión y elaboración cultural. Perspectiva a la que se contrapone normalmente la del «determinismo tecnológico» que reconstruye la evolución tecnológica como una pirámide en la cual la innovación se apoya únicamente y siempre sobre un nivel «preparatorio» precedente.




  Pero en nuestro caso, hacer preceder la tecnología a la condición cultural significa reconocer el mobile más como una extensión, de enorme tamaño pero no independientemente de otros productos ya existentes, que una nueva tecnología tout court (de cuyos casos tratan, generalmente, casualidad social y determinismo tecnológico). Al menos, hasta hoy y eliminando el discurso sobre innovación que se podría determinar con la difusión de los aparatos wearable.




  Sobre el estatus de innovación absoluta o marginal, «destructiva» o complementaria, o como queramos clasificar los cambios de intensidad e impacto diferentes, resulta necesario hacer una comparación entre mobile e Internet y evidenciar algunas diferencias macroscópicas. La historia de Inernet, innovación absoluta como raramente se haya visto antes, está compuesta de hombres hechos a sí misos, visiones y garajes. Es una historia curiosa y original a la altura de las mitológicas y se merece un nuevo capítulo en el gran desarrollo del progreso económico y social. Con la afirmación de Internet, un modelo inédito de economía y emprendimiento se ha establecido junto al existente consolidándose, en el ámbito del capitalismo, desde la segunda revolución industrial, dotando de legitimidad a las ideas, a la improvisación y a las dimensiones social/crowd, del mismo modo que en el pasado fueron centrales el capital, la planificación y la tenacidad individual. Desde Tim Berners-Lee a Netscape, desde Hotmail a Larry Page y Sergey Brin, de eBay, a los social network e Mark Zuckerberg, pasando por Youtube, Internet se caracteriza también por ser una especie de historia en la que se suceden héroes y empresas universales con otros héroes y empresas que se separan para después encontrarse de nuevo en un escenario diferente, como en una moderna Eneida. En definitiva, no es casual que Internet se preste como una estructura narrativa particularmente adecuada y bastante típica de acontencimientos fundacionales.




  Casi en el lado opuesto de la parábola seguida del mobile, que entre sus epítomes puede contar con una muy poco evocativa fila de siglas (desde CDMA a 4G), algún que otro producto discretamente emocionante (por ejemplo, la Gameboy o los primeros teléfonos móviles flip) y con una larga y totalmente impersonal lista de grandes empesas. Entre las cuales Apple con el lanzamiento del iPod (2001), del iPhone (2007), del iPad (2010), introdujo pasión en un ámbito, el mobile, hasta entonces árido y oscuro, más típico de un ligero (sencillo) reformismo que de un proyecto revolucionario.




  Una última anomalía en la estructura del capítulo la encontramos en la colocación final de la «definición» de qué es mobile, al menos en el sentido que a nosotros nos interesa. Una colocación que implica y acepta una formulación «débil», ya sea de la descripción como del concepto de mobile, abierta a las novedades que podrían emerger y modificarla, incluso de manera notable. Una formulación prevalentemente empírica y poco especulativa, que se enfoca en una observación suficientemente extensa de los fenómenos reconducibles al mobile, pero que intencionalmente limita los esfuerzos definitorios. En resumen, serían más bien conclusiones que una auténtica y propia (y definitiva) definición.




  Capítulo 1




  Los productos




  

     1.1. Los PC portátiles.




    1.2. Los teléfonos móviles.




    1.3. Las consolas portátiles.




    1.4. Los media player.




    1.5. Las tecnologías wearable.




    1.6. Personal Navigation Devices y eReader.


  




  Los productos a través de los cuales el mobile se ha establecido como concepto y forma de vida contemporánea, poseen una naturaleza hi-tech muy marcada, pero tienen a sus espaldas un origen remoto o nada tecnológico.




  Al principio fue el movimiento humano en el espacio, es decir, la posibilidad de llevar, antes, y transportar, después, a sí mismos en largas distancias gracias a medios de comunicación cada vez más potentes y eficaces. Dicha posibilidad de transporte se trasladó rápido también a ámbitos concretos del mundo de los indivíduos, a objetos, afirmando socialmente la idea de poder revivir a distancia determinadas experiencias, antes ligadas a lugares específicos y a los objetos que formaban parte de ellas. El filósofo inglés David Hume escribía en el siglo XVIII:




  

     «Yo estoy sentado en mi habitación con el rostro girado hacia el fuego, y todos los objetos que golpean mis sentidos están contenidos en pocos metros en torno a mí. La memoria, en realidad, me hace consciente de la existencia de muchos objetos; pero este testimonio suyo no se extiende más allá de su existencia precedente, ni los sentidos ni la memoria testimonian la continuidad de su existencia».


  




  Del tema de las redes trataremos de manera específica en un párrafo exclusivo. El tema de la portabilidad, que por la finalidad de este libro hace referencia esencialmente a productos de electrónica de consumo, es transversal y, por tanto, merecedor de algunas palabras generales a modo de introducción.




  Son dos los elementos centrales de la portabilidad en la electrónica de consumo: transportabilidad física y autonomía de funcionamiento. Cuanto más transportable (ligero, no invasivo física y sensorialmente) es un producto, más portable resulta, en una relación casi proporcional. Viceversa, no hay proporcionalidad admisible en la autonomía de funcionamiento, cuya posibilidad total es solicitada (aunque limitada en el tiempo, pero no en el espacio). Un teléfono inhalámbrico, por ejemplo, no entra en la definición de portabilidad precisamente porque presenta fuertes límites de autonomía espacial.




  Sridhar Canumalla y Puligandla Viswanadham, ingenieros de Microsoft y Nokia, respectivamente, han propuesto en un libro suyo publicado en 2010 un ínidice para identificar el grado de portabilidad de cualquier aparato de electrónica de consumo, especificando sobre qué variables medirla, así como la fórmula para calcularla: [P = «T» (tiempo de duración de una única carga) por «U» (ubicuidad del uso: 1 solo indoor 5 indoor y outdoor) dividido por «w» (peso del producto en gramos)]:




  

     [image: ]


  




  Según dicho índice, el producto más portátil en un grupo de 17 estudiados son unos auricolares Bluetooth, con una puntuación de 4,6, mientras en el otro extremo se sitúa un ordenador portátil, con una puntuación 7.500 veces más baja (0,0006045).




  En términos históricos, en el ámbito de un proceso más general de miniaturización de los productos, la tecnología de los transistores y la de las baterías tuvo, más que ninguna otra, un papel central. Y fue gracias a ellas que en la mitad de los años cincuenta aparecieron en Estados Unidos los primeros aparatos de radio portátiles, las transistor radio, antepasados lejandos, pero directos, de los actuales device móviles.




  Device móviles que, desde nuestra perspectiva de análisis, han sido reagrupados en cinco familias: PC portátiles, teléfonos móviles, media player, videogames, console, wearable technologies. Esta es una clasificación basada en sus funcionalidades originarias, que en la gran parte de los casos predomina a nivel de vivencia y uso de los productos y que trasciende (sin dejarlas de lado) los numerosos híbridos (incorporaciones de otras funciones) sufridas en el curso de su evolución.




  Es una clasificación que prescinde de algunas categorías como la radio o los mismos televisores, desde hace tiempo mobile en pleno sentido, pero no tan interesantes en su forma «pura» como todas las demás familias aquí consideradas. Otras familias, como las nanotecnologías, non han sido incluidas por su identidad de componentes de producto, mientras que las derivadas de los navegadores por satélite GPS y de los eReader han sido reagrupadas en un único párrafo, más por la dificultad en descifrar los futuros desarrollos de mercado y de marketing que por otro tipo de afinidad.




  En un escenario en continuo movimiento, donde el multitarea es un imperativo en el diseño cada vez más fuerte en el diseño, la redefinición y el reposicionamiento de los productos están a la orden del día, la clasificación que sigue aspira únicamente a retratar, con breves indicaciones históricas y sociales, las tipologías de productos a través de las cuales la moderna idea de mobile ha tomado forma y está avanzando.




  Las analizaremos en orden cronológico de adopción social.




  1.1. Los PC portátiles




  En la historia de los PC portátiles, que desde nuestro punto de vista tienen el valor de la vanguardia del mobile computing, el punto de inflexión entre genealogía de un concepto y lazos familiares auténticos está constituido por la... batería.




  De hecho, por una parte, conceptualmente relacionados pero «genéticamente» diferentes de los modernos laptop, netbook, tablet..., son esos terminales nacidos con el nombre de «microcomputer» y con el objetivo de poder ser transportados de un lugar a otro dentro de pequeñas distancias. Pequeñas estaciones de trabajo que podían funcionar como los mainframe o miniordenadores, protagonistas del panorama informático en los años sesenta. El Commodore 64, el microordenador de mayor éxito comercial, es el eslabón de unión entre la era informática big iron y la de los ordenadores personales, entre cuyas características, en la versión desktop, tenían también la de ser (relativamente) fáciles de transportar. Las fotos más famosas del primer Apple lo muestran incluso en un maletín, y monitor aparte, por otro lado no indispensable en los albores, todos los PC’s compartían dimensiones y pesos sostenibles de «brazos medianamente fuertes». Con el primer Macintosh, de 1989, la portabilidad de los PC fue solucionada definitivamente, pero ningún ejemplar de las ramas familiares «microordenadores» y «desktop computer» podía funcionar sin corriente eléctrica, por tanto, era transportable pero no se podía utilizar en movimiento.




  La primera forma asumida por el embrión del mobile computing fue la de una miniatura funcional (microordenador), una reproducción en pequeño de lo que se había hecho en grande por máquinas más grandes. Una alternativa parcial a la inmobilidad física a la vez que la superación de sí mismo.
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