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ResumMEN: El presente articulo presenta
los resultados de una investigacion
realizada durante el aifo 2008 donde
se describen los actores y contenidos
de la comunicacion movil producidos
en Catalufa. La comunicacion movil,
ademas de ser uno de los sectores
mas dinamicos de la economia glo-
bal, esta transformando diferentes
aspectos de la vida social, desde las
formas de relacionarse hasta los pro-
cesos de produccion, distribucion y

ABSTRACT: This article presents the
findings of a research carried out in
2008 to identify the actors and
contents of mobile communication
produced in Catalonia. Mobile
communication, one of the most
dynamic sectors of the global
economy, is changing different aspects
of social life, from relationship models
to cultural production, distribution
and consumer processes. The research
draws a situation map, proposes a

"El Grup de Recerca d’'Interaccions Digitals (GRID) es un grupo de investigacién de la Uni-
versitat de Vic que desde el afio 2003 se ocupa de estudiar las nuevas formas de comunicacién

digital interactiva y los procesos de digitalizacién de la comunicacién. La investigacién pre-

sentada en este articulo fue realizada con el soporte del Consell de I’Audiovisual de Catalun-

ya (CAC).
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consumo cultural. La investigacion
traza un primer mapa de la situacion,
propone una serie de categorias de
analisis y sienta las bases para futu-

series of analytical categories and
opens the field for more specific
analysis of mobile communication in
Catalonia in the future.

ros estudios mas especificos sobre la

comunicacion movil en Cataluia. Key words: Mobile communication,

mMarketing, mGaming, new media,

Palabras clave: Comunicacion moévil, mcCommunication

marketing movil, videojuegos, nue-
vos medios, mComunicacion.

Introduccién

La digitalizacién de los procesos de produccién y distribucién de conteni-
dos y la difusion global de la World Wide Web en la Gltima década del siglo
XX ha sido sélo la primera fase de una transformacién mucho mas extensa y
compleja. La segunda fase del proceso de digitalizacién de la comunicacion
comienza con dos tendencias muy nitidas:

¢ El modelo tradicional de los medios de comunicacién entra en crisis por
la aparicién de nuevas practicas colaborativas. En otras palabras, la hegemo-
nia modelo one-to-many se ve hasta cierto punto jaqueada por las l6gicas
many-to-many’.

e La difusion de dispositivos portdtiles con capacidad de entrar en la red
como terminales y de recibir/transmitir todo tipo de contenido digital abre
las puertas de la llamada “mobile internet™.

A partir de los afios noventa el teléfono mévil ha sufrido una transicién
notable en su proceso evolutivo: ha dejado de ser un instrumento para la co-
municacién interpersonal al alcance de una elite de profesionales para con-
vertirse en un producto multifuncional de masas que se integra a la red co-
mo un terminal mds. Todo esto nos lleva a considerar la aparicién de una
nueva forma de comunicacién: la comunicacién mévil (mComunicacion).

El presente articulo se divide en cinco secciones. En la primera realizamos
un acercamiento conceptual a estas nuevas formas de comunicacién y anali-

2 O'REILLY, Tim, What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation
of Software, 2005, http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/ what-is-web-
20.html, consultado 31-01-2009. COBO ROMANI, Cristébal y PARDO KUKLINSKI, Hu-
go, Planeta Web 2.0. Inteligencia colectiva o medios fast food, GRID, UVIc/Flacso México, Bar-
celona/México DF, 2007, http://www.planetaweb2.net, consultado 31-01-2009.

3 STEINBOCK, Dan, Wireless Horizon. Strategy and Competition in the Worldwide Mobile Mar-
ketplace, Amacom, New York, 2003. STEINBOCK, Dan, The Mobile Revolution, Kogan, Lon-
don/Philadelphia, 2005.
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zamos la difusion de la mComunicacién en el contexto internacional, espa-
fiol y cataldn. En la segunda seccién se describen el estado actual de la in-
vestigacién de la mComunicacién, los objetivos del estudio realizado y la me-
todologia aplicada. La tercera seccién del articulo se focaliza en los actores y
los contenidos para dispositivos méviles producidos en Catalufia. Finalmen-
te, la ultima seccién presenta las conclusiones de la investigacion.

1. mCOMUNICACION: EL “NEW” NEW MEDIA
1.1. La omnipresencia de la mComunicacion

Segtn los estudios difundidos por la International Telecommunications
Union (ITU) en septiembre de 2007 habfa mas de 3.300 millones de teléfo-
nos méviles en el mundo (en el afio 2000 esa cifra era de sélo 800.000)*. Pa-
ra finales del afio 2008 se esperaba alcanzar los 4.000 millones, esto es una
penetracién del 61%’. Respecto a la situacién en Espafia, en el afio 2008
existian algo mas de 50 millones de lineas de telefonfa mévil incluyendo las
lineas asociadas a maquinas (+ 6,2% respecto a abril 2007). Respecto a las
cifras de penetracién por cada 100 habitantes, si la telefonia fija alcanza el
44,5%, la telefonfa mévil la supera ampliamente con el 109,1%°. Ningin
otro medio o dispositivo de comunicacién alcanza ese nivel de penetracién
en la sociedad.

Todas las empresas espafiolas involucradas en el sector, desde los opera-
dores de telecomunicaciones hasta los productores de contenidos, consideran
a la mComunicacién como una de las nuevas fronteras de sus negocios’. En

+ INTERNATIONAL TELECOMMUNICATIONS UNION (ITU), Mobile Cellular Suscri-
bers, 2007, http://www.itu.int, consultado 31-01-2009.

> INTERNATIONAL TELECOMMUNICATIONS UNION (ITU), ITU estimates over 60
per cent penetration driven mainly by BRIC economies, 2008, http://www.itu.int, consultado 31-
01-2009.

s COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES (CMT), Nota Men-
sual, abril 2008, http://www.cmt.es/cmt_ptl_ext/SelectOption.donav=publi_mensuales&de-
talles=090027198005ef3e&hcomboAnio=2008&pagina=1, consultado 31-01-2009.

7 GRUPO DE ANALISIS Y PROSPECTIVA DEL SECTOR DE LAS TELECOMUNICA-
CIONES (GAPTEL), Contenidos Digitales. Nuevos Modelos de Distribucién Online, Red.es, Ma-
drid, 2006, http://observatorio.red.es/estudios/documentos/ContenidosDigitales_ final.pdf,
consultado 31-01-2009. FUNDACION TELEFONICA, La sociedad de la informacién en Espa-
fia 2007. Resumen Ejecutivo, Fundacién Telefénica, Madrid, 2007, http://sie07.telefonica.es,
consultado 31-01-2009. REDING, Viviane, “La tecnologfa de la informacién y la comunica-
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este contexto de gran dinamismo a escala global la ciudad de Barcelona se ha
convertido en un lugar de gran relevancia. La realizacién por cuarto afio con-
secutivo (2006-2009) del Mobile World Congress (ex 3GSM World Con-
gress) ha favorecido la visibilidad de muchas empresas locales y su integra-
cién en proyectos y redes internacionales.

1.2. La mComunicacion en Espafia

Las primeras pruebas de telefonia mévil en Espafia fueron realizadas por
Telefénica utilizando el sistema GSM durante la celebracién de la Exposi-
cién Universal de Sevilla y las Olimpiadas de Barcelona (1992). El primer
servicio comercial basado en la tecnologia digital llegaria tres afios més tar-
de con la aparicién de Movistar (nombre comercial de Telefénica Méviles,
una empresa que integraba todos los activos y recursos humanos de Telefs-
nica de Espafia vinculados a la telefonfa mévil). En 1996 la empresa lanza
su primer sistema de tarjetas de pre-pago (Movistar Prepago) y un afio mds
tarde lo extiende con Movistar Activa a la tarjeta recargable. En el afio
2000 Telefénica Movistar obtiene la licencia para operar en UMTS (3G)
—la cual serd operativa a partir del afio 2004 con las videollamadas—y en los
afios sucesivos lanzard comercialmente el servicio GPRS (2,5G) e incorpo-
rard el envio de mensajes MMS®. Este proceso de incorporacién de nuevos
contenidos y servicios se acrecenté con la inauguracién del portal E-mo-
cién, que permite el acceso a contenidos producidos por mas de 250 prove-
edores y distribuidos en secciones como Novedades, Portales WAP?, Juegos,
Noticias, Banca-Bolsa, Ocio, Tiendas, Tablones, Viajes y Guias y Canales,
etcétera®.

El principal contrapunto comercial de Telefénica Méviles en Espafia ha
sido Vodafone, el mayor operador mévil del mundo. En 1994 esta empresa

cién: motor de la economia moderna”, en AA.VV, Nuevo paradigma de los medios de comuni-
cacién en Espafia, Nueva Economfa Forum/Forum Europa, Madrid, 2006.

8 El MMS (Multimedia Message Service) es un estdndar que permite la transmisién en tiempo
no real de contenidos multimedia, como imdgenes, audio, videoclips, etc.

? La tecnologia WAP (Wireless Application Protocol) hace posible el acceso al correo elec-
trénico y a paginas web de texto a través de los teléfonos méviles y otros dispositivos. Al no
incluir los gréficos y las animaciones propios de las pdginas web, se utiliza para enviar infor-
maciones breves, noticias, correos, etc.

1° Para una historia completa de Telefénica de Espafia consultar: http://www.telefonica.es/acer-
cadetelefonica/esp/1descripcion/cronologiahistoria/historia.shtml.
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hizo su entrada en el mercado espafiol a través del consorcio formado por
Airtel-Sistelcom-Reditel (donde participaba Caixa Catalunya). El nuevo ac-
tor, llamado Airtel Mévil, obtuvo en 1995 la concesién para prestar servicios
GSM, alcanzando el millén de clientes en octubre de 1997. En el 2002 la
empresa, ya integrada al grupo britdnico Vodafone y reconvertida como Vo-
dafone Espafia, lanza Vodmail, el primer servicio de mensajeria unificada de
Espafia, y se presenta Vodafone Live!, un portal de contenidos multimedia
que incluye televisién, videojuegos, musica, etc. Al igual que Movistar, en
2004 Vodafone incorpora los primeros servicios 3G (UMTS), al mismo tiem-
po que Vodafone Life! sigue sumando nuevos servicios y contenidos hasta al-
canzar 60 canales televisivos (julio del 2008).

Los otros dos operadores con red propia —pero de menor importancia si se
comparan con Movistar o Vodafone— son Orange Espafia y Yoigo. A estas
empresas se suman los operadores virtuales que no cuentan con red propia,
por ejemplo BT Mdvil, Carrefour Mévil, Dia Mévil, E-Plus, Eroski Mévil,
Euskaltel Mévil, Happy Mévil, Lebara, Sweno, Telecable, Masmovil, etc. Si
bien la presencia del ex-monopolio publico (Telefénica de Espafia) sigue ha-
ciéndose sentir, la apertura del mercado de la telefonia mévil en la segunda
mitad de la década del noventa contribuy6 a la diversificacién de los servi-
cios y al dinamismo econdémico del sector.

1.3. Hacia una definicién

La mComunicacién se presenta como una practica social de produccién
y apropiacién tecnolégica desarrollada a partir de la difusién masiva de dis-
positivos portétiles multifuncionales de comunicacién. Desde el momento
en que la tecnologia se diversifica (el dispositivo técnico incorpora cada vez
mas funciones, desde cdmara fotogréfica hasta reproductor de musica, nave-
gador web o miniconsola de videojuegos) y se multiplican los terminales (te-
léfonos moviles, palms, smartphones, iPods, etc.) se genera el soporte de la
mComunicacién.

De ser un dispositivo de comunicacién one-to-one el teléfono ha adopta-
do nuevas formas ya experimentadas en la web (one-to-many, many-to-many,
etc.). Los dispositivos méviles de tercera generacién integran diferentes mo-
dalidades de comunicacion, desde las mas masivas y publicas (recepcion te-
levisiva) hasta las mas personalizadas (intercambio de SMS). Entre ambas
modalidades existe un amplio espectro de formas posibles de comunicacién
e intercambio que ningtn otro dispositivo tecnolégico ofrece de manera in-
tegrada. En cierta forma, la nueva generacién de dispositivos méviles estd
mas cerca de los ordenadores portétiles que de los teléfonos tradicionales; por
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este motivo, también se los podria considerar un metadispositivo' o un meta-
medium, un concepto utilizado en su momento por algunos investigadores pa-
ra definir a la web'.

A modo de sintesis se puede decir que la mComunicacién es un fenéme-
no que se ubica en la confluencia de una serie de propiedades y funciones:

e Ubicuidad y portabilidad (comunicacién anywhere, anytime).

¢ Convergencia de funciones, medios y lenguajes (metamedium).

e [ntegracion de modelos comunicativos (broadcasting, unicasting, multi-
casting, etc.).

e Bidireccionalidad (consumo/produccién de contenidos).

¢ Contenidos y servicios disefiados en funcién de la localizacién.

2. La investigacién: fundamentos tedricos y metodologia

El objetivo general de la investigacién fue analizar la estructura de la
mComunicacién en Catalufia desde la perspectiva de los estudios de comu-
nicacién. Para ello, se decidié elaborar un primer mapa de los actores eco-
némicos, contenidos y servicios del sector de las comunicaciones para dispo-
sitivos moviles en esa comunidad auténoma.

2.1. La investigacion sobre la mComunicacion

La tecnologia mévil es sumamente compleja y se presenta como el resul-
tado de un proceso evolutivo que ya lleva varias décadas; en ella coinciden
infinidad de lineas de desarrollo, desde el software y hardware especifico has-
ta las telecomunicaciones, la transmisién de sefiales o el perfeccionamiento
de los formatos de compresién de datos. Durante el estudio bibliografico re-
alizado en la primera fase de la investigacién se obvié la enorme masa de es-
tudios de corte técnico que se expresa en miles de articulos cientificos, co-
municaciones y libros dedicados a las tecnologias inaldmbricas para focalizar
la mirada en los trabajos méds cercanos a los estudios de comunicacién.

Después de pasar revista a las grandes dreas de investigacién generadas al-
rededor de la comunicacién mévil, estas lineas se pueden reagrupar y sinte-
tizar en cinco grandes grupos:

" AGUADO, Juan Miguel y MARTINEZ, Inmaculada J. (eds.), Sociedad méuil. Tecnologia,
identidad vy cultura, Biblioteca Nueva, Madrid, 2008.

2 COLOMBO, Fausto, “La comunicazione sintetica”, en BETTETINI, Gianfranco y CO-
LOMBO, Fausto (eds.), Le nuove tecnologie della comunicazione, Bompiani, Milano, 1996.
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e Estudios de cardcter genérico que analizan la comunicacién mévil des-
de una perspectiva transversal, multidisciplinaria y teniendo en cuenta las
diferentes miradas —tecnoldgica, cultural, empresarial, etc.— que confluyen
en ella®”.

e Estudios de matriz técnica-ingenieril que analizan los aspectos tecnolo-
gicos de los sistemas méviles (hardware, software, telecomunicaciones, com-
presion y transferencia de datos, etc.).

e Estudios de matriz econémico-empresarial que estudian los sistemas de
comunicacién mévil desde la perspectiva de los negocios que genera la nue-
va tecnologia y las transformaciones de los mercados'.

e Estudios sobre la usabilidad de los dispositivos méviles que combinan
metodologias psico-cognitivas y socioldgicas".

e Estudios socio-antropoldgicos sobre el uso de los dispositivos méviles en
diferentes colectivos, clases, grupos, etc., y su impacto en la sociedad'.

e Estudios todavia incipientes sobre los contenidos del nuevo medio (te-
levisién, videojuegos, etc.) y la produccién de contenidos a cargo del usuario
(mobile 2.0)".

Entre toda la bibliografia analizada se debe destacar la obra colectiva Mo-
bile Media. Content and Services for Wireless Communication de Groebel, No-
am y Feldmann'® porque se ubica precisamente en la linea de la presente in-
vestigacion:

5 STEINBOCK, Dan, op. cit.

4 WEISS, Tom, Mobile Strategies: Understanding Wireless Business Models, MVNOQOs and the
Growth of Mobile Content, Futuretext, London, 2006. MATHIESON, Rick, Branding Un-
bound. The Future of Advertising, Sales, and the Brand Experience in the Wireless Age, Amacom,
New York, 2005. AHONEN, Tomi T., KASPER, Timo y MELKKO, Sara, 3G Marketing:
Communities and Strategic Partnerships, John Wiley & Sons, Chichester, 2004.

5 LINDHOLM, Christian, KEINOMEN, Turkka y KILJANDER, Harri, Mobile Usability. How
Nokia Changed the Face of the Mobile Phone, McGraw Hill, New York, 2003.

* AGUADOQO, Juan Miguel y MARTINEZ, Inmaculada J., op. cit. CASTELLS, Manuel,
FERNANDEZ-ARDEVOL, Mireia, LINCHUAN QIU, Jack y SEY, Araba, Mobile Communi-
cation and Society. A global perspective, MIT Press, Cambridge, MA, 2007 (edic. en Castellano:
Comunicaciéon mévil y sociedad: una perspectiva global, Ariel [Fundacién Telefénica, Barcelona,
2006). LING, Rich, The Mobile Connection. The cell’s phone impact on society, Morgan Kauf-
man, San Francisco, 2004. GOGGIN, Gerard, Cell Phone Culture. Mobile technology in every-
day life, Routledge, New York, 2006.

"KUMAR, Amitabh, Mobile TV: DVB-H, DMB, 3G Systems and Rich Media Applications, El-
sevier, Burlington, MA, 2007. JAOKAR, Ajit y FISH, Tony, Mobile Web 2.0: The Innovator's
Guide to Developing and Marketing Next Generation Wireless/Mobile Applications, Futuretext,
London, 2006.

8 GROEBEL, Jo, NOAM, Eli y FELDMANN, Valerie, Mobile Media. Content and Services for
Wireless Communication, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, NJ, 2006.
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El concepto de movilidad ha sido importante para la transmisién telefd-
nica de la voz, donde se ha convertido en un fenémeno mundial. Pero
ahora el objetivo de las comunicaciones méviles es ir mas all4 de la voz
individual y avanzar hacia un territorio mas complejo: contenidos masi-
vos —texto, voz, sonido, imagen e inclusive video—. Un nuevo medio pue-
de estar emergiendo. Si alcanza a despegar, creard nuevos tipos de conte-
nido, generard nuevas tecnologfas, permitird a los usuarios interactuar de
maneras nuevas, desarrollard nuevas oportunidades de negocios y dara lu-
gar a una nueva agenda de temas politicos. Pero también puede llegar a
ser un suefio, otro flujo de aire caliente que inflard otra burbuja®.

En el entorno espafiol y cataldn la investigacién sobre la comunicacién
movil se ha integrado de forma incipiente en las agendas de los grupos de in-
vestigacién de la comunicacién. Por el momento los estudios sobre la comu-
nicacién mévil, desde la perspectiva que se propone en este trabajo, es muy
reducida. Ademds de un pufiado de libros®, sélo se pueden mencionar algu-
nos articulos cientificos?, un capitulo sobre la mobile web 2.0 dentro de un
trabajo mds generalista sobre las aplicaciones web colaborativas® o capitulos
de obras colectivas”. Dentro de los estudios que analizan la comunicacién
movil desde la perspectiva politica se puede indicar un trabajo sobre el uso
de los méviles después del 11M*.

Respecto a Catalufia, son contados los trabajos de investigacién dedica-
dos a la mComunicacién desde la perspectiva de los estudios de medios; en-
tre ellos vale la pena resaltar el andlisis de dedicado a los servicios informa-
tivos via MMS del diario La Vanguardia®. Dado que resulta muy dificil indi-

¥ Ibidem, p. ix.

2 DE MIGUEL, Amando y BARBEITO, Roberto, El impacto de la telefonia mévil en la sociedad
espafiola, Tabula Ikonika, Madrid, 1997. AGUADO, Juan Miguel y MARTINEZ, Inmaculada
J., op. cit. CASTELLS, Manuel, FERNANDEZ-ARDEVOL, Mireia, LINCHUAN QIU, Jack
y SEY, Araba, op. cit.

2 AGUADO, Juan Miguel y MARTINEZ, Inmaculada J., “El proceso de mediatizacién de la
telefonfa mévil: de la interaccién al consumo cultural”, Zer, vol. 20, 2006, pp. 319-343.
AVIA, Marc y CASTELLO, Enric, “Periodisme i Internet mobil: un cas de servei informatiu
via MMS: ‘El dfa en cinco imdgenes’ de La Vanguardia”, Analisi: Quaderns de comunicacié i cul-
tura, vol. 31, 2004, pp. 123-148. VACAS AGUILAR, Francisco, “Telefonfa mévil: la cuarta
ventana”, Zer, vol. 23, 2007, pp. 199-217.

2 COBO ROMANI, Cristébal y PARDO KUKLINSKI, Hugo, op. cit.

» PARRA, David, “Internet mévil como nuevo canal de informacién especializado”, en CE-
BRIAN HERREROS, Mariano y BARTOLOME Crespo, D. (eds.), Investigacién sobre medios
de comunicacién/ Medienforschung. Seminarios Internacionales Complutense, Servicio de Publica-
ciones UCM, Madrid, 2002, pp. 147-155.

% SAMPEDRO BLANCO, Victor E, 13M Multitudes on line, Libros de la Catarata, Madrid,
2006.

5 AVIA, Marc y CASTELLO, Enric, op. cit.
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car en este articulo todos los aportes de cada uno de estos trabajos —los hay
tedricos, otros de corte empirico, algunos focalizados en algin tipo de conte-
nido en particular (por ejemplo el periodistico) y otros de respiro general-,
se puede decir que la mayoria de ellos provienen de una matriz socio-antro-
polégica y se presentan como estudios exploratorios o primeras reflexiones
tedricas sobre la comunicacién mévil. Todos los trabajos coinciden en desta-
car el surgimiento de nuevas pricticas de produccién/consumo en la indus-
tria cultural y su creciente influencia social.

A continuacién analizaremos con un poco mds de profundidad la linea de
investigacion en la cual se encuadra el presente trabajo: los dispositivos m6-
viles como nuevo medio de comunicacién. Si bien es prematuro hablar de
una “teorfa de la comunicacién maévil”, los trabajos citados han realizado al-
gunos aportes destacados que nos interesa resaltar. Segin Vacas Aguilar:

[...] el mévil no es sélo un nuevo soporte de transmisién sino un nuevo
medio, con nuevos formatos, sistemas de financiacién y un nuevo lengua-
je audiovisual derivado del tamafio de las pantallas y del cardcter esen-
cialmente interactivo del terminal mévil®.

Otros investigadores ven a los teléfonos méviles 3G como un metadispo-
sitivo capaz de englobar a diferentes sistemas tecnoldgicos, desde un teléfono
tradicional a una cdmara de fotos, pasando por un reproductor musical o na-
vegador web. En este contexto:

[...] serd la diversificacién instrumental (respecto de los terminales) y de
servicios (respecto del acceso) la que, de manera un tanto inopinada, ex-
traiga a la telefonfa mévil del 4mbito estricto de la tecnologfa de voz pa-
ra convertirla en una tecnologfa de acceso a datos, iniciando asf un pro-
ceso de mediatizacién?.

En resumen: una lectura teérica de la comunicacién a través de dispositi-
vos méviles debe saber captar las transformaciones de lo nuevo sin despreciar
las continuidades con el pasado, desarrollando instrumentos de analisis que
se adapten al objeto de estudio, es el desafio que espera a los investigadores
de la comunicacién mévil (y de cualquier otro “nuevo medio”)*. Categorias

2 VACAS AGUILAR, Francisco, op. cit., p. 214.

2 AGUADO, Juan Miguel y MARTINEZ, Inmaculada, op. cit., p. 322.

% SCOLARI, Carlos, Hipermediaciones. Elementos para una teoria de la comunicacién digital
interactiva, Gedisa, Barcelona, 2008.
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como “metadispositivo”, “mediatizacién” u otras que presentaremos a lo lar-
go de este articulo pueden ser considerados los primeros ladrillos conceptua-
les de una teorfa de la comunicacién mévil que se encuentra todavia en fase
de construccion.

El mapa que se propone en esta investigacién —que integra aspectos em-
presariales y de contenido— puede ser considerado una primera representa-
cién de un espacio econémico, social y comunicacional muy dindmico y en
plena transformacion. El trabajo, en otras palabras, se presenta como una vi-
sién micro de un territorio que otros investigadores como Steinbock han ma-
peado de manera macro a nivel global.

2.2. Metodologia

Si la observacién de los medios de comunicacién catalanes dispone desde
hace tiempo de observatorios cientificos, encuestas longitudinales, registros
y auditorias periédicas que dan cuenta de la magnitud y evolucién del sector,
en el caso de la produccién de contenidos para méviles no existen fuentes de
datos de estas caracteristicas. Para la investigacién se tuvo que desarrollar un
trabajo empirico primario —cualitativo y de tipo exploratorio— que permitie-
se recoger directamente informacién del sector.

El primer objetivo del equipo de investigacién fue identificar a los acto-
res que pudieran actuar de fuentes de informacién fiables para trazar el mapa
del sector en Catalufia. Para ello, se recurrié a diferentes fuentes como la C4-
mara de Comercio, los catdlogos de eventos (como el Mobile World Congress)
y publicaciones especializadas. Se partié de un listado de 84 empresas, den-
tro de las cuales se hallaban los referentes mas destacados de la produccién
catalana de contenidos y servicios”.

La realizacién de entrevistas encajaba perfectamente en los objetivos de
la investigacién. La informacién proveniente de los entrevistados permitia
profundizar los datos obtenidos de otras fuentes, avanzar en la descripcién de
la produccién de contenidos para méviles en Catalufia y detectar de forma
progresiva las regularidades que caracterizan al sector. El muestreo realizado
para la seleccién de los entrevistados combiné elementos de las modalidades
del muestro por cuotas y del de bola de nieve, ambos no probabilisticos. El
tamarfio de la muestra, que finalmente fue de 23 entrevistados, estuvo deter-

® La investigacién fue desarrollada entre septiembre de 2007 y julio de 2008.
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minado por el tipo de contenido producido (periodistico, publicitario, etc.).
La aplicacién de entrevistas en profundidad o semiestructuradas no es nueva
en la investigacién en comunicacién aunque ha estado asociada frecuente-
mente al estudio de campos emergentes o bien complementada con otros
procedimientos de recogida de datos (Bertrand y Hughes, 2005; Deacon et
al., 1999; Hansen et al., 1998). Asi, es en el caso de las investigaciones sobre
comunicacién mévil tanto desde el punto de vista del uso de las nuevas tec-
nologfas, donde se han trabajado muestras de 25 entrevistas (Lal y Dwivedi,
2008), como del de la estructura de los actores sociales dedicados a la pro-
duccién del sector, con muestreos de 18 entrevistas (de Reuver y Haaker,
2009), lejos buscarse la representatividad estadistica de los resultados, estos
trabajos tratan de ordenar y hacer visibles territorios poco conocidos hasta el
momento por la comunidad académica.

Cada uno de estos sectores de produccién presenté una cifra de entrevis-
tas variable que se explicaba por el mayor o menor nimero de empresas pre-
sentes en el mercado y por el punto de saturacién informativa de las entre-
vistas. Las entrevistas realizadas fueron las siguientes:

¢ Contenidos publicitarios y de marketing (7 empresas: Ubiqua, Frog Mo-
bile Services, Tempos 21, Mobbiz Communication, CPM Telecom Publito-
no, AdsMedia, Daem Interactive).

¢ Contenidos educativos y de servicios (6 empresas o instituciones: Ajun-
tament de Barcelona, Digital Work Force, e-movilia, Childtopia, Blueth-
channel, Ta with You).

¢ Contenidos audiovisuales y videojuegos (5 empresas: Digital Legend
Entertainment, Kailab, Lechill Mobile, Cromosoma, Microjocs).

¢ Contenidos periodisticos (4 empresas: CCRTV Interactiva, La Van-
guardia/Grup Godd, Agencia Catalana de Noticies, Vilaweb).

¢ Contenidos generados por el usuario (1 empresa: Ready People).

Respecto a los sujetos entrevistados, el requisito fue que ocupasen el car-
go de méxima responsabilidad en lo que a la produccién de los contenidos se
refiere. El estudio se nutrié de informacién subjetiva, obtenida de los actores
expertos del sector, sus opiniones, experiencias y expectativas, mediante la
combinacién de modos estructurados y semiestructurados de entrevista en un
sé6lo cuestionario que integraba diferentes aspectos (preguntas abiertas, pre-
guntas cerradas y datos objetivables sobre las empresas).

El proceso de anilisis se bas6 en el cruce entre sectores productivos y ca-
tegorfas analiticas para poder trazar descripciones transversales sobre la tota-
lidad del sector. Esto permitié ver el comportamiento de esas categorias més
alld de las especialidades productivas. Este proceso de informacion se com-
plementé con un exhaustivo estudio de fuentes bibliogréficas, estadisticas
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sobre el mercado de la mComunicacién e informaciones de publicaciones es-
pecializadas.

En esta presentacion de los resultados de la investigacion se respetan los
requerimientos de confidencialidad de algunos entrevistados respecto a sus
proyectos y clientes. Por este motivo no siempre se podra ejemplificar con ca-
sos o contenidos especificos las diferentes situaciones o modelos de negocios.

3. La mComunicacién en Cataluiia
3.1. Los actores de la mComunicacién en Catalufia

Las empresas que se dedican a la produccién de contenidos para méviles
en Catalufia suelen ser privadas, de pequefias dimensiones pero capaces de
llevar adelante una cantidad variable de proyectos al mismo tiempo. A con-
tinuacién se analizardn con mas detalle el perfil de estas empresas.

A excepcion del Ajuntament de Barcelona, CCRTV Interactiva y la Agen-
cia Catalana de Noticies, el resto de las empresas pertenecen al ambito priva-
do. La cantidad total de empleados permanentes fluctta entre 10 y 25 perso-
nas aproximadamente. Aun en los casos de empresas con un desarrollo previo
a su insercién en el mercado mévil y donde el volumen de negocio especifico
es s6lo una parte de la actividad principal (por ejemplo las empresas periodis-
ticas), los profesionales dedicados especificamente a la mComunicacién no su-
peran los 10 trabajadores. También en el sector de los videojuegos de bajo cos-
te o de contenidos para el marketing mévil (mMarketing) predominan las em-
presas que no llegan a los 10 empleados. El tener un ndmero reducido de per-
sonal fijo otorga a estas pequefias empresas una gran capacidad de adaptacién
a las necesidades del mercado. La tnica excepcién a este modelo son las lla-
madas “fusiones” o adquisiciones por parte de empresas mayores (ver 3.1.1.).

A pesar de sus reducidas dimensiones estas empresas suelen desarrollar di-
ferentes tipologias de proyectos. Por una parte, estan las empresas que des-
arrollan proyectos de corto plazo (de 1 a 6 meses) y gran simplicidad, por
ejemplo, videojuegos de bajo coste o plataformas de marketing. Por las ca-
racteristicas de sus mercados estos actores deben dar respuestas inmediatas a
las necesidades del cliente, especialmente a los operadores o agencias de pu-
blicidad; algunas pequefias empresas han logrado posicionarse muy bien en
este tipo de proyectos. Por otra parte, hay empresas que se han especializado
en proyectos a largo plazo (de 12 a 18 meses) y alta complejidad, que re-
quieren un grupo muy especializado de profesionales y un grado elevado de
coordinacién.



COMUNICACION MOVIL: ACTORES Y PRODUCCION DE CONTENIDOS EN CATALUNA

Para gestionar todos estos proyectos y adaptarse a los ritmos del mercado
las empresas recurren a la flexibilidad. Para desarrollar diferentes proyectos
de corto plazo deben trabajar en paralelo; si se considera que a menudo estas
empresas son precisamente las que menos empleados tienen, la situacién es
siempre critica ya que llegan a desarrollar hasta seis productos simultdnea-
mente. Por este motivo es comin entre las pequefias empresas el estableci-
miento de alianzas tacticas y coyunturales para desarrollar proyectos mds am-
biciosos y/o ofrecer mds servicios a sus clientes. El modelo de la empresa-red
que describe Castells identifica esta dindmica. Se trata de una:

[...] forma organizativa construida en torno a un proyecto de negocio que
resulta de la cooperacién entre diferentes componentes de diversas em-
presas, operando en red entre ellas durante la duracién de un determina-
do proyecto de negocio, y reconfigurando sus redes para llevar adelante
cada proyecto™®.

Varios emprendedores del sector de los videojuegos y del mMarketing han
resaltado este aspecto de su dindmica productiva. La flexibilidad para crecer
sin perder el control del proceso productivo es una de las caracteristicas mds
paradigmaticas del modelo de Castells y de la forma de trabajo de las empre-
sas entrevistadas, sobre todo de aquellas que se han denominado nativas, cu-
yo perfil se desarrollard mds adelante. La identificacion de este pequefio en-
jambre de empresas flexibles, polivalentes y adaptables a un mercado en per-
manente mutacién ha sido uno de los hallazgos m4s destacados de la inves-
tigacion.

Respecto a los emprendedores entrevistados, la mayorfa de ellos poseen
titulacién universitaria en el campo de las ingenierfas y/o multimedia. Exis-
te cierta diferenciacién en el origen profesional de los actores segiin el sector
productivo. Por ejemplo, en el caso del mMarketing se identificaron publici-
tarios, creativos y expertos en planificacion de medios. En la creacion de
contenidos informativos via mévil es decisivo el rol de los periodistas; de es-
ta manera queda relegada a un segundo plano la tarea de los programadores,
los cuales ocupan, en cambio, un papel destacado en la realizacién de video-
juegos para dispositivos méviles.

® CASTELLS, Manuel, La galaxia Internet: Reflexiones sobre Internet, empresa y sociedad, Plaza
y Janés, Barcelona, 2001, p. 84.
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3.1.1. Dindmica empresarial

En las empresas con pocos empleados se evidencia la asuncién de tareas
variadas por parte de los trabajadores. Un entrevistado la definié como una
“estructura amorfa, adaptable”. Esta situacién no es novedosa: la polivalen-
cia es un dato comin a las empresas de comunicacién del sector digital en
Cataluna’.

A diferencia de otros centros de produccién en Catalufia no abunda el
outsourcing: las empresas prefieren concentrar su produccion en el propio te-
rritorio. Sin embargo, en ciertos sectores como el del mMarketing se identi-
ficaron algunas empresas que trabajan para grandes grupos o agencias de pu-
blicidad extranjeras. Se trata de campafias globales o nacionales que necesi-
tan, dentro de una estrategia de comunicacién publicitaria multimedia, un
videojuego o contenido especifico para méviles. En este terreno se han posi-
cionado con relativo éxito algunas pequefias empresas de Barcelona, colo-
cando de hecho a Catalufia como un pais receptor y no generador de out-
sourcing.

A lo largo de la investigacién se fueron perfilando dos tipos de empresas:

¢ Compafiias de reciente formacién que nacieron exclusivamente para la
comunicacién mévil y fueron creadas después del afio 2000 (empresas nati-
vas);

e Compafiias consolidadas que integraron el medio mévil a sus productos
tradicionales después del afio 2000 (empresas migrantes).

En la muestra estudiada predominan las empresas nativas, mientras que
las empresas migrantes son pocas pero su peso en la produccién de conteni-
dos es significativo. Las empresas nativas suelen surgir a partir de la con-
fluencia de un grupo de jévenes profesionales o como nueva empresa dentro
de un grupo mayor consolidado en algin sector (informético, audiovisual,
etc.). La mayoria de las empresas que operan en el drea del mMarketing per-
tenecen al primer sector, mientras que del segundo existe un ejemplo en el
sector audiovisual.

Entre las empresas migrantes se incluyen las que provienen de otros mer-
cados —por ejemplo la produccién audiovisual, periodistica o web— y han su-
mado a su oferta los contenidos para dispositivos méviles. Dentro de estas
compafifas predominan las del entorno periodistico, ya que utilizan al nuevo

3 SCOLARI, Carlos, MICO, Josep Lluis, NAVARRO, Héctor y PARDO KUKLINSKI, Hu-
go, Nous perfils professionals de l'actual panorama informatiu, audiovisual i multimédia de Cata-
lunya, CAC, Barcelona, 2006.
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canal como una plataforma mds para difundir sus contenidos informativos.
En la mayoria de los casos la produccion para dispositivos méviles surge co-
mo un apéndice de los contenidos dirigidos a la web, y en ese sentido atin no
poseen un modelo de negocio maduro.

En el sector de videojuegos se encuentran ambos modelos, desde empre-
sas nacidas para realizar juegos para consolas y ordenadores que migraron al
sector mévil hasta empresas nativas creadas para la produccion de conteni-
dos interactivos para dispositivos méviles.

El tema de las fusiones empresariales ha surgido en casi todas las entrevis-
tas realizadas. En un mercado tan dindmico como el de la mComunicacion
puede ocurrir que una empresa de pocos trabajadores sea absorbida por una
gran compafifa con modelos de negocio diversificados y de alcance global.
Muchos jévenes emprendedores manifiestan el deseo de ser adquiridos por
una empresa de mayores dimensiones. Este discurso —que podria definirse co-
mo el mito de la fusién— atraviesa gran parte de las entrevistas realizadas, so-
bre todo en el caso de las empresas dedicadas al mMarketing y videojuegos.
(Por qué se ha hablado de “mito”? Porque muchos empresarios, si bien rei-
vindican su autonomia en tanto estructura de pequefias dimensiones y con
capacidad de adaptarse rdpidamente a las exigencias de los clientes, en el
fondo aspiran a fusionarse con una compafifa mayor, emulando a otros pro-
yectos empresariales del sector digital a la caza de rendimientos a corto pla-
20.

Uno de los casos paradigmaticos de fusién —ampliamente citado como
ejemplo por los mismos entrevistados— ha sido la compra de la empresa Mi-
crojocs por parte de Digital Chocolate. La expansién mundial de Digital
Chocolate no se ha limitado a Catalufia, ya que también ha adquirido un es-
tudio en Helsinki (Finlandia) y una empresa de programacién en Bangalore
(India). Estas fusiones —que de “fusién” tienen poco, ya que se trata de ad-
quisiciones por parte de un grupo mayor—, no han llevado a un cambio radi-
cal en las rutinas productivas de las empresas compradas: la empresa que

compra busca precisamente eso, una forma de disefiar y producir conteni-
dos™.

32 Este modelo reproduce una forma organizativa ya probada con éxito en muchos otros secto-
res de la economfa (industria automovilistica, electrodomésticos, etc.) donde la sede empre-
sarial se encuentra en los Estados Unidos, el disefio se realiza en Europa y la produccién (en
este caso la programacién informética) en paises con bajo coste de mano de obra.
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3.1.2. Un modelo operador-dependiente

Un aspecto que se considera muy destacado y que marca el dfa a dfa de es-
tas empresas es el rol central de los operadores (Movistar, Vodafone, Orange,
etc.) a través de la construccién de los llamados walled gardens. Los entrevis-
tados se quejan de la excesiva influencia de los operadores en el mercado y la
manera que tienen de condicionar la evolucién de sus iniciativas. En pocas pa-
labras: gran parte del modelo de negocio actual es operador-dependiente y deja
sobre todo a las pequefias empresas a merced de las grandes empresas de tele-
comunicaciones. Este hecho genera gran incertidumbre en los entrevistados.

La salida a esta encrucijada es la diversificacién de clientes y productos.
Las empresas que se encuentran més atadas a los operadores o a los fabrican-
tes de dispositivos saben que la solucién es desarrollar diferentes tipos de
contenidos y servicios para otros compradores. Por ejemplo una empresa que
trabajaba en exclusiva para Nokia ha desarrollado uno de los primeros vide-
ojuegos para el iPhone 3G de Apple; otras empresas diversifican su cartera de
clientes y buscan producir para la industria televisiva, grupos editoriales o
empresas mayores del sector mévil. Este cuadro de situacién comienza a
transformarse con la aparicién de los dispositivos 3G vy la internet mévil, ya
que en este nuevo escenario los productores de contenidos no dependen ex-
clusivamente de los operadores para ofrecerle servicios al usuario.

3.2. Los contenidos vy servicios de la mComunicacion en Cataluia

A medida que la investigacién se iba desarrollando fue surgiendo de ma-
nera muy clara la siguiente taxonomia de contenidos para dispositivos mévi-
les: contenidos especificos, adaptados y no adaptados. Los primeros han sido
creados especialmente para el soporte mévil, mientras que los segundos —que
por lo general provienen de la web o la televisién— han sido transformados
para poder ser distribuidos a través del nuevo canal; finalmente, los conteni-
dos no adaptados llegan directamente al dispositivo mévil sin ningtn tipo de
transformacién®.

» Esta clasificacion se encuentra alineada con otras taxonomfas propuestas por los investiga-
dores de la mComunicacién. Por ejemplo Feijéo, Maghiros y Gémez-Barros hablan de conte-
nidos adaptados, reformados, especificos y aumentados. Ver FEIJOO, Claudio, MAGHIROS,
loannis y GOMEZ-BARROSO, José Luis, “Techno-economic models for mobile content”,
ponencia presentada en la Biennial Conference of the International Telecommunications Society,
Montreal, Canada 24-27 junio, 2008, http://www.imaginar.org/its2008/205.pdf, consultado el
31 enero de 2009.
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Si aplicamos esta clasificacion a la produccién de contenidos para dispo-
sitivos mdviles en Catalufia, tenemos el siguiente panorama: se destaca una
gran produccion de videojuegos y contenidos de mMarketing especificos
mientras que la produccion periodistica y audiovisual se encuadra preferi-
blemente dentro de los contenidos adaptados (por ejemplo, las producciones
de ficcion y no-ficcién de CCRTV Interactiva o los videos para adultos). En-
tre las empresas entrevistadas no se detectd ningtn caso de produccién de
contenidos no adaptados.

También cabe destacar la recombinacién de los diferentes géneros y la
aparicién de productos hibridos. En muchos casos se ha identificado que las
fronteras que separan a un videojuego de un producto de marketing son muy
difusas. Muchas estrategias de marketing son decididamente transmedidticas
e integran videojuegos para méviles, MMS; videos en Youtube, anuncios tra-
dicionales y spots televisivos.

3.2.1. Marketing

El mMarketing se define como el uso de las plataformas mdéviles para
mensajeria (SMS, MMS), la descarga de aplicaciones o la navegacién en la
web con el objetivo de desarrollar acciones de comunicacién promocional
interactiva. Todas las empresas estudiadas producen sus propios contenidos y
disponen de plataformas propias para desarrollarlos y gestionarlos. De esta
forma las empresas ofrecen sus productos y servicios a los clientes pero son
ellos mismos (los clientes) quienes gestionan la plataforma, la controlan y re-
alizan el seguimiento de sus camparias.

Algunas empresas producen exclusivamente contenidos para el canal mé-
vil (SMS, MMS, advergames, etc.) mientras que otras son agencias publici-
tarias o consultoras que integran los servicios para mévil con otros canales
(agencias polifuncionales).

El mMarketing se integra a las campafias publicitarias ya que favorece la
fidelizacién del cliente, aumenta la imagen de marca, incentiva la repeticién
de compra, dirige trifico al punto de venta y establece un nuevo canal de co-
municacién entre el usuario y la marca. Entre los contenidos m4s difundidos
podemos mencionar los logotipos de las empresas, wallpapers, canciones o
documentos de audio publicitarios, SMS, MMS, watermarks, advergames y
brandgames, portales WAP, etc.™.

* AHONEN, Tomi T., KASPER, Timo y MELKKO, Sara, op. cit.; MATHIESON, Rick, op.
cit.; WEISS, Tom, op. cit.
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Casi todas las empresas estudiadas coinciden en que en la actualidad el
SMS es el contenido lider dentro de las campatfias publicitarias. El SMS se
ha convertido en la killer application del mMarketing gracias a su bajo coste y
la sencillez tecnolégica, ya que todos los dispositivos presentes en el merca-
do son capaces de recibir/enviar mensajes de este tipo. En este contexto la
tecnologia Bluetooth se est4 utilizando cada vez més porque permite acceder
a contenidos y descargarlos de manera gratuita, permitiendo ademads la pro-
duccién de contenidos y servicios basados en la localizacién del usuario
(eventos, estaciones de trenes, aeropuertos, etc.). Si cambiaran las tarifas, es
probable que a los SMS se sumaran los MMS, pero de momento el coste de
los mensajes en Espafia es un factor determinante para el éxito o fracaso de
este tipo de publicidad.

3.2.2. Videojuegos

El mGaming el resultado de un desarrollo tecnolégico que combina expe-
riencias, dispositivos y lineas de productos muy consolidados. Las empresas
catalanas se presentan como actores muy dindmicos de este sector y sus pro-
ductos han obtenido en varias ocasiones un reconocimiento internacional.

Se identificaron dos tipos de produccién: por un lado, las empresas que
producen juegos de bajo costo desarrollados en poco tiempo (menos de 6 me-
ses) con lo que la calidad grifica y narrativa no es tan alta; por otro, las que
desarrollan juegos mds elaborados y de gran calidad —por ejemplo utilizando
el 3D y sistemas de motion capture— cuyos tiempos de produccién llegan a los
18 meses.

La rapidez de la produccién depende de diferentes factores, desde la com-
plejidad del juego hasta la estructura de la empresa, pasando por la cantidad
de versiones (no se debe olvidar la gran variedad de estandares del mercado)
y los plazos de entrega. Al igual que en el sector del mMarketing se ha de-
tectado que los equipos de trabajo son pequefios y flexibles y se adaptan a lo
que les piden los clientes y a las tendencias del momento.

Los empresarios entrevistados se debaten entre la realizacién de juegos de
gran complejidad o juegos de rdpida produccién que terminan alimentando
la oferta de contenidos de los operadores. En este segundo sector se nota una
superposicion entre los videojuegos y las plataformas para mMarketing. Un
ejemplo de este tipo de producto hibrido es el Girl Finder o Lynx FX realiza-
dos por una pequefia empresa catalana para las campafias de Lynx en el Rei-
no Unido.

Uno de los videojuegos mds sofisticados producidos en Catalufia es One,
un producto desarrollado por Digital Legends para el dispositivo N-Gage de
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Nokia. Este juego de lucha fue creado utilizando una tecnologia 3D innova-
dora, con combatientes reales y procesos de motion-capture, ademas de incluir
la posibilidad de participar en un espacio virtual con jugadores de todo el
mundo. Otras empresas como Microjocs-Digital Chocolate han incorporado
a su oferta el retrogaming, esto es, la conversién de viejos videojuegos clésicos
en un formato para méviles; entre los éxitos mds destacados de esta linea de
trabajo se pueden mencionar Movi Domino (2006) y Mowi Futbolin (2006).

3.2.3. Contenidos periodisticos

Desde el afio 2000 las principales empresas periodisticas catalanas dispo-
nen de servicios de informacién a través de dispositivos méviles. Las expec-
tativas puestas en el nuevo medio les han llevado a crear contenidos pero
siempre como un apéndice de la produccién para la web. Esta dependencia
de las redacciones digitales en la mayorfa de casos ha bloqueado la creacién
de estructuras exclusivas para la produccién de contenidos para moéviles vy,
por otro lado, ha multiplicado las tareas de los ciberperiodistas.

Los contenidos seleccionados para su difusién mediante dispositivos mé-
viles responden perfectamente al periodismo de servicios, ya que se presen-
tan como una adaptacién de la informacién periodistica a las formas de con-
sumo propias de ese tipo de usuarios. Los principales contenidos son infor-
macién meteoroldgica, resultados deportivos, eventos politicos, etc. En cual-
quier caso, las pricticas periodisticas interpretativas y de opinién parecen
alejadas de esta modalidad de produccién informativa.

Aunque las tecnologfas de la mComunicacién ya ofrecen diversas posibi-
lidades de reproduccion de los contenidos periodisticos cldsicos, entre los for-
matos més utilizados se pueden mencionar las alertas SMS enviadas a los
abonados (tecnologia push) y los contenidos disponibles en linea las 24 ho-
ras que el usuario puede consultar por su propia iniciativa (tecnologia pull).
Junto a algunas experiencias pioneras en el sector del video (ver 3.2.4.), los
servicios de alertas y los portales WAP son el tnico contenido periodistico
creado especificamente para dispositivos méviles en Catalufia.

Parece muy aventurado hablar de un género periodistico propio de la
mComunicacién periodistica pero los registros estilisticos en este tipo de in-
formaciones nos permiten hablar de una modalidad del ciberperiodismo pen-
sado para un consumo instantdneo y mucho maés efimero en sus contenidos.
Las alertas son breves, inmediatas y su estilo de escritura es de tipo telegrafi-
co. Las alertas —un formato donde se confunde la informacién periodistica
con la informacién de servicios— son enviadas a los usuarios abonados que se
han dado de alta para recibir periédicamente este contenido. Los servicios de
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alertas en los grupos de comunicacion analizados en esta investigacién supo-
nen el envio de unos 30 mensajes mensuales. Para los responsables consulta-
dos el principal valor periodistico afiadido de este formato reside en su in-
mediatez. Esto es, los usuarios —normalmente personas influyentes en el pa-
norama econémico y politico— disponen de informaciones stbitas relevantes
sobre la actualidad que les interesa, lo que les permite actuar de inmediato.
De momento, este consumo es el Gnico que genera ingresos, ya que los be-
neficios por publicidad son inexistentes en este sector.

Con las alertas se crea una pirdmide en cuanto a la importancia y veloci-
dad de la difusién de la noticia periodistica: primero por mévil (rdpido, ins-
tantdneo, breve), después por la web (donde el periodista ya tiene que inver-
tir mds tiempo en la redaccién de la noticia) y, por dltimo, en los medios tra-
dicionales como es el periddico, donde el periodista se extiende en los deta-
lles, redacta una noticia mas elaborada, y tiene la oportunidad de contextua-
lizar debidamente la informacién facilitada con otros géneros periodisticos co-
mo las entrevistas o las cronicas para una mejor comprension de la noticia.

Respecto a la navegacion WAP, este formato se ha mantenido estancado
después de su explosién a finales de los noventa. Esto es asi debido a las cre-
cientes expectativas que los productores tienen depositadas en las tecnologi-
as 3G y 4G, ya que ofrecen una mayor conectividad y mejores prestaciones.

Las principales empresas de este sector -CCRTV Interactiva, Vilaweb y
La Vanguardia— también son actores importantes en la difusién de conteni-
dos periodisticos en internet, lo cual confirma el cardcter subordinado que
tiene la produccion de contenidos para dispositivos mdviles respecto a la
web, la cual a su vez se encontraba subordinada hasta hace muy poco a los
medios tradicionales (prensa impresa, television, etc.).

Una extensién de esta informacion de servicios a través del dispositivo
movil la hallamos también en los desarrollos informativos que las institucio-
nes han realizado a través de sus plataformas digitales de participacién ciu-
dadana. En la actualidad, al igual que en los medios periodisticos y en el
mMarketing, el formato m4s utilizado es el SMS gracias a su coste inferior y
a los pocos problemas técnicos que ocasiona. En este sector se pueden men-
cionar los contenidos de servicio publico o de atencién ciudadana que reali-
za el Ajuntament de Barcelona, por ejemplo, la informacién sobre los trans-
portes publicos (horarios, retrasos, agenda, directorio, gufa BCN, cémo ir,
etc.) o los servicios de cartografia con tecnologia GPS y mapas.
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3.2.4. Contenidos audiovisuales

Kumar considera que la televisién mévil

[...] esta emergiendo como la killer application del siglo XXI [...] [es] la dl-
tima incorporacién al portafolio de los servicios méviles, una tecnologfa
emergente con una base potencial de mas de 200 millones de usuarios en
el 2011°%.

Sin embargo, con la mTV estd pasando un fendmeno interesante: se ha-
bla mucho de ella, se construyen hipdtesis sobre su impacto®, pero se la mi-
ra poco... {Por qué? Porque la oferta de contenidos audiovisuales especificos
para dispositivos méviles es incipiente y se encuentra muy lejos de la pro-
duccién de videojuegos, contenidos periodisticos o publicitarios.

En Catalufia el sector de los contenidos audiovisuales para méviles —por
ejemplo en mobisodes, trailers, clips de ficcién o no ficcién producidos espe-
cialmente para estos dispositivos— es muy reducido y sélo funciona bien en
ciertos géneros, por ejemplo, los contenidos para adultos. De la investigacién
emergen lecturas contradictorias sobre la mTV: si bien algunas empresas la
tienen en cuenta, siguen atentamente su evolucién y producen algunos con-
tenidos para ir entendiendo las dindmicas del nuevo canal, otras mantienen
una actitud desconfiada y casi refractaria al respecto.

Una empresa catalana ocupa un lugar preponderante en la generacién de
contenidos para adultos, los cuales son adaptados de otros medios, por lo ge-
neral la televisién y el cine. El trabajo de adaptacién consiste en reducir las
producciones a breves clips de unos tres minutos de duracién y re-encuadrar
las escenas para mejorar su visibilidad en las pequefias pantallas de los dispo-
sitivos moviles.

Otro sector emergente en Catalufia son los clips adaptados del medio te-
levisivo. En este contexto resulta pionera la experiencia de la CCRTV de-
nominada TV3minuts. El ente publico cataldn, a través de CCRTV Interac-
tiva, elabora unos breves videos de tres minutos de duracién que sintetizan el
Telenoticies, las informaciones meteorolégicas o algunos de los principales
programas de ficcién como Ventdelpla o El cor de la ciutat. También en este
caso se debe hablar de contenidos adaptados para el medio mévil.

» KUMAR, Amitabh, op. cit., p. xiiii.

% ORGAD, Shani, This Box Was Made for Walking. .. How will mobile television transform vie-
wers’” experience and change advertising, London School of Economics and Political Science /
Nokia, London, 2006, http://www.lse.ac.uk/collections/pressAndInformationOffice/PDF/Mo-
bile_TV_Report_Orgad.pdf, consultado el 31-01-2009.
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El publico infantil estd ausente de las estrategias de las empresas entrevis-
tadas. Este sector —un dmbito de la comunicacién donde Catalufia siempre
estuvo en primera linea, desde la produccién editorial hasta la audiovisual e
interactiva— presenta una serie de caracteristicas que limitan la produccién
de contenidos especificos. Se trata de un publico especial porque los conte-
nidos infantiles no terminan de sintonizar con la imagen que se tiene del mé-
vil en el 4mbito escolar y familiar. Las empresas que producen contenidos in-
fantiles tratan de cuidar su marca evitando producir para el “nuevo” medio.
De esta manera el dispositivo mévil termina compartiendo algunas de las
connotaciones negativas que siempre han sido patrimonio de la televisién.

3.2.5. Los contenidos generados por el usuario

La convergencia de aspectos técnicos y de consumo permite hoy la hibri-
dacién entre los dispositivos méviles y la llamada “web 2.0, generando un
nuevo espacio denominado “mobile web 2.0”%, En Catalufia este mercado es
adn muy incipiente: s6lo se han detectado tres empresas en el sector. El mo-
delo de negocio predominante se basa en la construccién de comunidades
virtuales, por ejemplo, para empresarios, para miembros de la comunidad
universitaria® o para usos lddicos. Todas estas iniciativas se encuentran to-
davia dando sus primeros pasos y su facturacion es reducida.

4. Conclusiones

Si bien la situacién de Espafia estd lejos de otras sociedades donde la
mComunicacién se encuentra muy difundida (i.e., Corea del Sur, Japén, Fin-
landia, etc.), Catalufia —gracias a la Mobile World Conference y al desarro-
llo de una red de pequefias empresas creadoras de contenidos y servicios— es-
t4 entrando poco a poco en el mapa mundial de la comunicacién por dispo-
sitivos méviles.

% O’REILLY, Tim, op. cit. COBO ROMANI, Cristsbal y PARDO KUKLINSKI, Hugo, op. cit.
® JAOKAR, Ajit y FISH, Tony, op. cit. PARDO KUKLINSKI, Hugo, BRANDT, Joel y
PUERTA, Juan Pablo, “Mobile Web 2.0. Marco tedrico y tendencias de desarrollo en la in-
dustria de la comunicacién mévil”, ponencia presentada en el V Coldquio Brasil-Espanha de
Ciéncias da Comunicagdo, Brasilia, 28-30 agosto, 2008.

» PARDO KUKLINSKI, Hugo y BRANDT, Joel, “Campus Mévil: designing a mobile Web
2.0 startup for higher education uses”, ponencia presentada en la 5th International Conference
on Social Softwar, BlogTalk Conference, Cork, Irlanda, 3-4 marzo, 2008.
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Desde la perspectiva de los estudios de comunicacién podemos considerar
los dispositivos méviles el “new” new media, con todas las consecuencias teé-
ricas (por la reformulacién de los cldsicos modelos de comunicacién que ello
supone), epistemolégicas (porque los nuevos usos sociales que generan abren
nuevos espacios de investigacién) y metodoldgicas (porque su observacién
empirica requiere disefiar nuevos procedimientos de investigacién) que se de-
rivan del hecho. La investigacién de la mComunicacién desde la perspectiva
de los media studies acaba de comenzar y tiene un largo recorrido por delante.
La investigacién catalana sobre la comunicacién mévil es, al igual que la es-
pafiola, incipiente. Para poder seguir ese camino es necesario asumir que un
nuevo medio de comunicacién se ha integrado a la industria cultural, un me-
dio con su propia dindmica empresarial, gramaticas, practicas productivas y de
consumo.

Con esta investigacién se ha esbozado un primer mapa de la produccién
de contenidos y servicios para dispositivos méviles en Catalufia y se han ar-
ticulado algunas categorias de andlisis (como las de empresa nativa/empresa
migrante, contenidos adaptados/no adaptados/especificos) ttiles para futuras
investigaciones. En la siguiente tabla se presenta una breve sintesis de los re-
sultados obtenidos:

Categorias de andlisis Situacién relevada en Catalufia

Empresas migrantes / Las empresas migrantes (sobre todo piblicas) son importantes y

Empresas nativas producen una gran parte de los contenidos mientras que las na-
tivas (casi todas privadas) se difunden a un buen ritmo (ver
3.1.1).

Contenidos No-adaptados /|  Como en cualquier “nuevo medio”, en su primera fase de des-
Adaptados | Especificos arrollo se tiende a incorporar contenidos de otros medios. En
Catalufia predominan los contenidos adaptados (produccién au-
diovisual y periodistica) y especificos (marketing y videojuegos)

(ver 3.2).

Push/Pull Existe una convivencia de los contenidos push (basados en el
clasico broadcasting) y los contenidos pull (donde el usuario
busca el contenido) (ver 3.2).

Verbal/Multimedia Existe una tendencia desde los contenidos exclusivamente ver-
bales (por ejemplo SMS) a formatos multimedia (por ejemplo
MMS, videos o productos interactivos) (ver 3.2).

Mobile 1.0/ Mobile 2.0 Las plataformas para la produccién de contenidos a cargo del
usuario en Catalufia son casi inexistentes (ver 3.2).
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A este primer estudio exploratorio deberdn seguir otros que profundicen
algunas de las lineas abiertas e incorporar otras. De acuerdo con la literatura
cientifica disponible y con la experiencia llevada a cabo en este trabajo con-
sideramos que las metodologfas cualitativas se prestan muy bien para este ti-
po de investigacion: en un mercado tan voldtil -muchas empresas suelen te-
ner una vida muy corta, mientras que nuevos actores van surgiendo de forma
permanente— este tipo de disefio metodolégico permite identificar patrones
significativos y elementos que caracterizan a este sector de la industria cul-
tural. En futuras investigaciones se deberia profundizar en las diferentes ra-
mas de la produccién (publicidad, periodismo, videojuegos, etc.), prestando
atencién tanto al contenido como a las dindmicas productivas y de consumo.

A diferencia de otros momentos histéricos —por ejemplo, el nacimiento
del cine—, los estudios de comunicacién ahora poseen mas elementos tedri-
cos y metodoldgicos para analizar la aparicién y desarrollo de una nueva “es-
pecie” dentro del ecosistema medidtico. Las consecuencias de esta aparicién
se haran sentir en todo el sistema de medios, lo cual reafirma la necesidad de
incluir a la mComunicacién en la agenda de los investigadores de la comu-
nicacién.
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