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PRESENTACIO

La comunicacié mobil és un dels temes
de més actualitat en diferents forums,
des de diferents perspectives. Espanya
juga un paper important per les dina-
miques i I’evolucio del seu mercat. En
aquest sentit, el nostre pais ofereix un
interes especific per I'amplitud del seu
parc de dispositius 3G (el segon
d'Europa, després d'ltalia) i per la in-
tensitat del desenvolupament de xar-
xes socials mobils, a més de per la
creixent implicacié d'empreses en la
producci6 i distribucié de continguts
mobils. Com va passar amb Internet, es
tracta d’un procés d'innovacio pel qual
els formats de contingut, les practiques
de consum i els models de negoci ca-
racteristics de la televisio i la xarxa, per
exemple, s'adapten, primer, al nou mit-
ja, per a després desenvolupar formes i
models especifics que aprofiten les po-
tencialitats de personalitzacid, geoloca-
litzacio i conectivitat ubiqua.

Aix0 ha significat un reposicionament
dels grans actors economics i tecnolo-
gics. Tota la industria involucrada des
dels operadors de telecomunicacions
fins als productors de continguts, consi-
deren la comunicacio mobil com una de
les noves fronteres dels seus negocis. En
aquest marc, el repte dels dispositius

portatils de comunicacio ha obligat a
obrir noves linies d'investigaci6 en sinto-
nia amb la nova ecologia mediatica que
emergeix en el context d’una societat
globalitzada.

Davant aquesta realitat, és necessari que
el mén academic espanyol lideri, treballi,
uneixi esforgos i es consolidi en aques-
tes noves linies d'investigacié en comu-
nicacio digital. Paral-lelament, Catalunya
s’ha convertit en els dltims anys en epi-
centre d'esdeveniments internacionals
de primer ordre com el Mobile World
Congress, on es dibuixen les tendencies
i el panorama futur del sector.

Aixi doncs, aquest llibre que tens en els
mans pretén contribuir en aquest esforg
de convertir la comunicacié mobil en
una disciplina amb diferents recorreguts
i amb una projeccio desconeguda del
tot. Aquest compendi és consequéencia
de I'esdeveniment cientific
mCommunication Jornades Cientifiques
sobre Comunicacié Mobil (Universitat de
Vic, 19-21 d’Abril de 2012) que va servir
per centrar les reflexions sobre el tema,
on experts nacionals i internacionals van
presentar i van debatre la problematica
dels nous models de comunicacidé mobil,
especificament en el terreny dels contin-
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guts i les plataformes digitals.
Tanmateix, els objectius fonamentals
tant d’'mCommunication com del llibre
Mobile Communication: Experiéncies i
recerques sobre comunicacié mobil sén:

(a) Analitzar el panorama actual dels actors de
la cadena de valor com fabricants, operado-
res, productors de contingut, desenvolupa-
dors de programari, agregadors/intermedia-
ris/distribuidors de contingut, agéncies de
publicitat/marqueting i usuaris.

(b) Des d'una perspectiva sincronica, estudiar
les tendéncies de I'ecologia de la comunicaci6
dels dispositius mobils. Aixo és, saber els es-
tandards tecnologics, models de negoci, es-
tructura de I'oferta, formats de contingut i
percepcions dels usuaris.

(c) Coneixer la cadena de valor centrada en la
tecnologia oberta i tancada, politiques publi-
ques, segmentacio de les audiéncies i usabilitat.

(d) Coneéixer les experiéncies dels nous mo-
dels de negoci: nous, vells i hibridacio de for-
mats, publicitat mobil, tots en el marc del can-
viant panorama mediatic.

(i) Dissenyar escenaris potencials per a I'evo-
lucié futura de I'ecosistema del mitja mobil.

Aixi doncs, Mobile Communication esta
dividit en tres grans apartats:

Part 1: Ecosistema mobil: Noves perspectives
de mercat i consum. S'aborda el panorama i
de comunicacié mobil en diversos ambits: co-
municacié social, mGovernment, educacio,
plataformes, etc.

Part 2: Continguts i consum digitals mobils.
Estudis des de la perspectiva multiplataforma,
la convergéncia de continguts digitals, els
models de negoci i diverses experiéncies.

Part 3: mMarketing i publicitat en smartpho-
nes. Experiencies sobre el desenvolupament
d’Apps especificament per a telefons mobils
intel-ligents: la seva evolucié i perspectiva.

La majoria dels autors que van a partici-
par en aquesta publicacio treballen en
projectes d’investigacio i en centres i
grups de recerca especialitzats i multidis-
ciplinars: Dr. Juan Miguel Aguado Terron
(Grupo de de Investigacion en
Comunicacioén Social, Cultura'y
Tecnologia, de la Universidad de Murcia
[1053-07]); Dr. Claudio Feijoo Gonzalez
(membre del CeDInt, Centro de
Domotica Integral, de la Universidad
Politécnica de Madrid); Dra. Ruth S.
Contreras Espinosa, Dra. Irene Garcia
Medina i un servidor (els tres som mem-
bres del Grup d'Investigacio
d'Interaccions Digitals, Universitat de
Vic), etc. Pel que fa al context europeu,
van comptar amb la col-laboraci6 del Dr.

Ibrahim Kushchu (Mobile Government
Consortium International. Regne Unit) i
del Dr. Gianpaolo Balboni. (I+D Telecom
Italia). Per Llatinoamerica van comptar
amb el Dr. Hermes Renato Hildebrand
(Pontificia Universidade Catdlica de Séao
Paulo. Brasil). Tots treballen en la linia
d'integrar esforcos i evitar la dispersio
discursiva. Es tracta de demografies dife-
rents pero interessos comuns.

Finalment destacar el suport del
Ministerio de Ciencia e Innovacion, de
Espanya [Ref CS02011-12912-E] i del
Vicerectorat de Recerca i Transferéncia
de Coneixement de la Universitat de Vic
per a la realitzacié d’aquesta publicacio.
Sense el seu reconeixement no hagués
estat possible realitzar aquest estudi.
També volem agrair la col-laboraci6
d’Stephany Mosquera Herrera, dels
membres del Grup de Recerca
d'Interaccions Digitals i de la Facultat
d’Empresa i Comunicacio de la
Universitat de Vic. A tots ells el nostre
sincer reconeixement.

Dr. Héctor Navarro Gliere/Coordinacio.
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Los gigantes, los ratones y el pastel: Las industrias culturales y el entorno de la movilidad

Dr. Juan Miguel Aguado. Universidad de Murcia - jmaguado@um.es
Areas de investigacion: comunicaciones maviles, tecnologia e industrias culturales, sistemas sociales.

Resumen

En tanto elemento estratégico de la metamorfosis de
Internet, el ecosistema maévil supone uno de los princi-
pales factores de disrupcion en la actual deriva de las
industrias culturales. La ubicuidad del acceso y la fusion
a efectos de consumo entre contenido y comunicacio-
nes constituyen los principales motores de este prota-
gonismo creciente. Es en el entorno de la movilidad
donde pueden observarse estrategias innovadoras en
cuanto a modelos de distribucién y de negocio, y en él
se anticipa un cambio en la concepcion del consumo
cultural. En el nuevo contexto, el contenido deja de ser
el bien objeto de un consumo finalista para integrarse
en una dindmica de generacion de valor en relaciones
sociales. En este texto expondremos brevemente algu-
nas de las claves que marcan las estrategias de los cua-
tro gigantes de la era post-PC (Apple, Google, Amazon
y Facebook) y su relacién con la incidencia del ecosiste-
ma movil en el devenir de unas industrias culturales cu-
ya transformacion no puede ser abordada nicamente
desde los nuevos formatos, los nuevos usos o las nue-
vas estrategias de monetizacion. Todos ellos son coor-
denadas de una guerra casi apocaliptica por formas in-
novadoras de explotacion de la audiencia. La victoria
definitiva de esa competencia darwiniana no radica en
el control del contenido (el dominio de la produccion le
sirve de bien poco a los grandes productores), sino en
coémo el contenido se conecta con las audiencias.

Palabras clave: Ecosistema movil, contenido digital,
industrias culturales, era post-PC.

Abstract

As a key element in the metamorphosis of the Internet,
the mobile communications ecosystem has become a
main disruption factor regarding the current drift of
cultural industries. Ubiquitous access and the merge in
terms of consumption of content and communication
constitute the main drivers in this starring role of mo-
bile communications. In the new context, content is no
more a terminal station of consumption: it integrates
the value creation dynamics of social relations. In this
text we will discuss some of the keys that mark the
strategis of the so called four giants of the post-PC era
(Apple, Google, Facebook and Amazon) and their rela-
tion to the impact of the mobile ecosystem in cultural
industries. The transformation of the cultural indus-
tries, in sum. acnnot be approached to separatedly in
terms of formats and uses or monetizing strategies. All
of the are variables in an apocalyptic competition for
new ways of exploating audiences. The final victory in
this Darwinian competition does not rely on contolling
production processes (that control has prooved to be
useless for conventional cultural industries) but how
content is connected to audiences.

Keywords: Mobile ecosystem, digital content, cul-
tutral industries, post-PC era.

1. Introduccion

El desarrollo de las tecnologias moviles
no sélo ha supuesto una radical trans-
formacion en los usos sociales, los for-
matos y ritos de consumo del contenido
digital. En tanto elemento estratégico de
la metamorfosis de Internet, el ecosiste-
ma movil supone uno de los principales
factores de disrupcion en la actual deri-
va de las industrias culturales (Castellet
y Aguado, 2010).

Aun resultando obvio que un aspecto in-
fluyente en la evolucién de la red de re-
des tenga impacto en unas industrias
culturales inmersas en un proceso de
profunda convergencia digital, no lo es
tanto la forma y la intensidad en que es-
te impacto esta teniendo lugar. Desde el
entorno de la movilidad, en ultima ins-
tancia, se estan fijando los criterios, los
horizontes, las oportunidades y las ame-
nazas que marcan el devenir de los con-
tenidos culturales digitales en los proxi-
mos anos. Tres factores ostentan el
papel protagonista en este proceso:
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En primer lugar, las tecnologias y los
usos de la movilidad han potenciado
considerablemente la convergencia en-
tre el ecosistema digital (software y
hardware) y el ecosistema mediatico
(Feijoo et alt., 2009). Es cierto que este
fendmeno no es atribuible en exclusiva
a las tecnologias moviles, pero también
lo es que son ellas las que han permiti-
do una vinculacion sin precedentes en-
tre dispositivo, consumo e identidad de
los usuarios. La ubicuidad del acceso y
la fusidon a efectos de consumo entre
contenido y comunicaciones constitu-
yen los principales motores de este pro-
tagonismo creciente (Aguado, Feij6o y
Martinez, 2010).

En segundo lugar, es precisamente en el
entorno de la movilidad donde pueden
observarse estrategias innovadoras en
cuanto a modelos de distribuciéon y de
negocio (Ballon, 2009). La crisis de las
industrias culturales no es soélo una cri-
sis de financiacion. La caida de la inver-
sion publicitaria a niveles de 2008 no re-
sulta unicamente de la contraccion de la
economia en términos globales o nacio-
nales. Antes bien, se trata de un sintoma
mas de una profunda crisis de los mode-
los de negocio y de gestion. Las indus-
trias culturales tradicionales estan vien-
do sustancialmente alterada su
estructura de intermediacién y su siste-

ma de creacioén de valor (Castellet y
Aguado, 2010). El proceso esta en mar-
cha y nadie, de las grandes marcas in-
formativas a las discograficas, de las
majors o la industria del videojuego a
las editoriales, tiene una idea clara de
hacia donde avanzar. En este contexto,
la innovacion y la iniciativa vienen del la-
do de las industrias de la informatica de
consumo, menos atenazadas por la cri-
sis financiera, méas adaptables al cambio
ecosistémico y, en definitiva, con un ma-
yor margen para la experimentacion y el
ensayo de nuevas féormulas. Y esto sin
contar con la transformacion pendiente
de la publicidad, el mascarén de proa
del modelo tradicional de las industrias
culturales y, por ello mismo, el primer
bastion de los viejos modelos de nego-
cio en desplomarse (Feijéo, Gomez
Barroso y Martinez, 2010).

Finalmente, en tercer lugar, el cambio in-
troducido por el desarrollo del ecosiste-
ma movil abarca mas alla de la conver-
gencia entre software/hardware y sector
mediatico, mas alla aun de la consolida-
cion de nuevos modelos de negocio y
nuevas redes de valor. Se trata de un
cambio en la concepcion del consumo
cultural. En el nuevo contexto, el conte-
nido deja de ser el bien objeto de un
consumo finalista para integrarse en una
dinamica de generacion de valor en rela-

ciones sociales. El contenido ya no es
Unicamente objeto de disfrute privado,
sSino que se convierte en un nuevo len-
guaje integrado en una concepcion ludi-
ca, fluida, ubicua de las comunicaciones
interpersonales: de las redes sociales a
los social media, del mashup al consu-
mo cross-media, y de la atencidén univo-
ca a la atencion distribuida, podriamos
afirmar, parafraseando a Mcluhan, que, a
partir del ecosistema de la movilidad, el
contenido es el medio (Aguado y
Martinez, 2010).

En este texto expondremos brevemente
algunas de las claves que marcan los
aspectos comentados. El proceso de
cambio a que nos referimos adopta la
forma de un paisaje paraddjico en sus
multiples facetas: una deriva cada vez
mas centrada en el contenido en la que
los productores tradicionales (de conte-
nido) detentan un papel secundario en
el mejor de los casos; un ecosistema de
la movilidad cuyas principales conse-
cuencias transformadoras tienen lugar,
precisamente, fuera del entorno de la
movilidad.

Sea como fuere, la transformacion de
las industrias culturales no puede ser
abordada Uunicamente con la mirada
puesta en los nuevos formatos, los nue-
VOS Usos 0 las nuevas estrategias de
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monetizacion, distribucién y consumo.
Todos ellos son coordenadas de una
guerra casi apocaliptica (si la miramos
con los ojos de las viejas industrias cul-
turales) por formas innovadoras de ex-
plotacion de la audiencia. La victoria
definitiva de esa competencia darwinia-
na no radica en el control del contenido
(el dominio de la produccion le sirve de
bien poco a los grandes productores),
sino en como el contenido se conecta
con las audiencias. El pastel objeto de
codicia en esta historia es, pues, una
compleja receta que mezcla contenido e
identidad digitales.

2. Los cuatro gigantes y
la era “post-PC”’

El argumento acerca de la confluencia
entre ecosistema digital y ecosistema
mediético, asi como la creciente centrali-
dad del contenido en las estrategias de
posicionamiento de los sectores tecnolo-
gicos se resume en la sola mencién de
cuatro grandes compafiias que marcan
por si solas la evolucion del ecosistema
digital en los ultimos 5 afos: Apple,
Google, Facebook y Amazon. Una prime-
ra mirada a estos cuatro gigantes arroja
dos datos significativos que los colocan
en posicion privilegiada en el horizonte
de cambios actual:

En primer lugar, cada uno de ellos pro-
cede de mundos diferentes, de sectores
y actividades tradicionalmente separa-
dos. Apple, de la informatica de consu-
mo; Google, de los motores de busque-
da; Facebook, de las redes sociales y
Amazon, del comercio on-line. Sus estra-
tegias y capacidades resultan, pues, di-
versos. Sus visiones del entorno en que
las desarrollan deberian, en correspon-
dencia, ser también diversos. Quizas in-
cluso también sus intereses. Pero cada
vez lo son menos.

En segundo lugar, todos y cada uno de
ellos, aun con notables diferencias en
cuanto a envergadura, han doblado
(cuando no triplicado) sus beneficios en
los ultimos dos afios (Manjoo, 2011). No
s6lo son gigantes, sino que se encuen-
tran en un ciclo expansivo extraordina-
riamente activo. Crecen, y a medida que
lo hacen, cambia su metabolismo.

¢Qué tienen, pues, en comun estos cua-
tro gigantes procedentes de mundos tan
aparentemente diversos, y qué determi-
na su convergencia hacia el mercado de
los contenidos? Para empezar, forman
parte sustancial de lo que Steve Jobs
denomind la 'era post-PC": un término
sonoro para ilustrar la orientacion de la
informéatica de consumo hacia dispositi-
VOS mas pequefios, veloces y polivalen-

tes cuyo uso gira en torno a la disponi-
bilidad ubicua de contenido y comunica-
ciones. Si el eje de la informatica de
consumo convencional era el dispositi-
vo fisico, en la era post-PC lo sera el
usuario y su identidad digital: conteni-
dos, aplicaciones y comportamientos
que fluyen entre dispositivos sincroniza-
dos (smartphones, tablets, laptops, TV,
sistemas integrados en vehiculos...) hil-
vanados por el perfil digital del usuario
cuya exploracion sisteméatica deviene la
principal fuente de valor en el nuevo en-
torno. Si la orientaciéon de la primera
apuntaba hacia las capacidades y las he-
rramientas, la de la segunda lo sera ha-
cia el consumo. La aportacién a esta di-
namica de la tecnologia mévil no
consiste tanto en facilitar la disponibili-
dad ubicua de los nuevos servicios, sino
en vincular univocamente dispositivo,
servicio y usuario. Los nuevos dispositi-
VOS se asocian estrechamente a identi-
dades y comportamientos singulares
(hemos pasado del ordenador de casa a
'mi’ smartphone o 'mi' tablet’), facilitan-
do una mineria de datos mucho mas
segmentada e individualizada e incre-
mentando asi su valor de explotacion
efectiva: Todo lo que ocurre en tu dispo-
sitivo, en tu perfil de Amazon o en tu
pagina de Facebook es asociado contigo
(Manjoo, 2011).
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Aunque es cierto que no se hallan en su
origen, son las tecnologias moviles las
que han permitido sacar la mineria de
datos individualizada (o los perfiles digi-
tales de consumo) de las fronteras esta-
ticas del internet convencional y alejarla
de la fragmentacién entre dispositivos y
ambitos de uso estancos. Con ellas, las
‘egosferas’ digitales salen a la calle, a la
vida cotidiana, y mantienen su coheren-
cia entre dispositivos y ambitos de uso
distintos. Y, con ello, el consumo digital
adquiere una nueva dimension, un nue-
vo horizonte de rentabilidad, que escapa
al alcance de los productores convencio-
nales (Aguado y Martinez, 2010).

Ciertamente, en funciéon de su origen di-
verso, los cuatro gigantes de la era post-
PC mantienen distancias considerables
entre lo que podriamos considerar como
sus fuentes de beneficio principales.

Apple sigue teniendo su fuente de ingre-
sos primordial en la comercializacién de
dispositivos. Y esto no solo por el volu-
men de ventas (aun siendo significativa,
su cuota en el mercado smartphone es
menor que la de otros actores con ma-
yor diversidad de oferta, como
Samsung), sino sobre todo por su capa-
cidad de imponer estandares y formatos
(al lector, seguramente, no le costara re-
conocer el dominio del estandar iPhone

en el mercado de los smartphones y el
del estandar iPad en el de los tablets,
por no hablar del formato de las app sto-
res). Es esa capacidad de imposicion de
estandares la que, junto con el control
de la produccion mundial de componen-
tes estratégicos (memorias flash, com-
ponentes de pantallas tactiles y otros) la
que supone el principal capital estratégi-
co de Apple. Aqui reside, para algunos
analistas (Manjoo, 2011), la clave de la
denominada 'guerra de patentes' entre
Google, Apple y los principales fabrican-
tes de dispositivos (HTC, Samsung, etc.)
y aqui se encuentra también, posible-
mente, una de las razones de la reciente
compra de Motorola (con su valioso ca-
pital de patentes) por Google.

Google, por su parte, asienta sus benefi-
cios sobre su dominio destacado de la
publicidad en Internet, de la que acapara
entorno al 80 %. Toda la estrategia de
desarrollo de aplicaciones y servicios de
Google asi como el progresivo refina-
miento de los algoritmos de su buscador
se dirige a alimentar la gigantesca ma-
quinaria de procesamiento de informa-
cidn sobre los usuarios y sus comporta-
mientos de consumo, navegacion, etc
(Constantinou, 2009). La misma estrate-
gia de optimizacion de la oferta a través
del procesamiento de las identidades y
comportamientos de los usuarios que

Google amortiza en la gestion de la pu-
blicidad online se halla también en la ba-
se de la capacidad de monetizacion de
Amazon y Facebook. En ultima instancia,
la mineria de datos sirve a la eficacia de
la publicidad como servicio contratable
tanto como a la eficacia de la propia
oferta en tanto ajustable a los perfiles
derivados de su explotacion. Asi no ex-
trafa el creciente peso de la publicidad
en Facebook, capaz por su condiciéon de
red social, no s6lo de explotar la infor-
macion sobre perfiles, sino también de
las relaciones entre éstos como auténti-
cos canales de atencion. Y tampoco ex-
trafia que, en esta misma linea, Amazon
fuera pionera en el desarrollo de servi-
cios de almacenamiento en la nube: su
gestién de las preferencias de los usua-
rios, su sistema de recomendacion en
red, y la disponibilidad ubicua de conte-
nidos responden a la misma légica que
la evolucion de los algoritmos y servi-
cios de Google. Por esta razén, a diferen-
cia de Apple, para Google, Amazon y
Facebook si es prioritaria la acumulacion
de una cuota significativa del mercado
(Manjoo, 2011).

En resumidas cuentas, es esa capacidad
de rentabilizacion de una mineria de da-
tos singularizada, sustentada sobre la

base del uso ubicuo e individualizado de
los dispositivos, la que ha enfocado, por
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caminos diversos, a estos cuatro gigan-
tes hacia el territorio de las industrias
culturales. Esa légica profunda comparti-
da se encuentra asimismo en la base de
un proceso de asimilacion en las estrate-
gias y acciones de los cuatro grandes:

Junto a los acuerdos con los grandes
productores de contenido (edotiroales,
majors, cadenas de television, videojue-
gos...), Amazon entra en el mercado de
los tablets (Kindle Fire) y desarrolla ser-
vicios pioneros de almacenamiento en la
nube. Ademas de refinar el sistema de
relaciones y la interfaz de su red social,
Facebook desarrolla la publicidad social
al tiempo que cierra acuerdos con las
majors para la distribucion de peliculas y
series, desarrolla un sistema de aplica-
ciones sociales instalables en su entorno
y, muy especialmente, incentiva la im-
plementacion de aplicaciones que inser-
tan su propio ecosistema en los disposi-
tivos moviles (Apple, Android y
Windows Phone). Entre tanto, los rumo-
res sobre un eventual 'Facebook Phone’
regresan cada afilo con mas insistencia.
Mientras consolida su posicion como gi-
gante de la publicidad online y se asien-
ta como plataforma dominante del mer-
cado movil, Google lanza una red social
con ambiciones (Google+), coquetea con
la produccion de dispositivos y desarro-
Ila o reorienta proyectos directamente

vinculados con el contenido (Google
Books, YouTube, Google Music, Google
TV). Por su parte, en un contexto cada
vez mas orientado hacia el consumo de
contenidos, Apple convierte lo que habia
sido originariamente un elemento secun-
dario de su estrategia (iTunes y su App
Store) en movimientos cada vez mas en-
focados al desarrollo de proyectos cen-
trados en el contenido (Apple TV), al
tiempo que desarrolla servicios de alma-
cenamiento y sincronizacion en la nube
(iCloud).

Algunos analistas (Manjoo, 2011) ven en
esta asimilacion de estrategias un movi-
miento defensivo-ofensivo (del tipo ‘la
mejor defensa es un buen ataque’) pro-
piciado por el excedente de capital gene-
rado por el fuerte crecimiento de estas
compafias en los ultimos afios. Asi, por
ejemplo, la compra de Motorola y el lan-
zamiento de Google+ por Google, o la
puesta en marcha de iCloud por Apple,
serian movimientos destinados a alejar a
Apple o a Facebook de la tentacion de
entrar en el 'jardin' de Google y a
Amazon del territorio de Apple (mante-
niéndolos ocupados en proteger y refor-
zar sus respectivas parcelas). Sin perjui-
cio de la validez de ese argumento, el
consumo de contenidos parece ser el
punto de confluencia de la estrategia ac-
tual de los cuatro gigantes: aplicaciones,

mineria de datos e integracion de rela-
ciones sociales.

3. Las nuevas ldgicas del contenido

Mas alla del impacto de la tecnologia
maovil en la convergencia entre el ecosis-
tema digital y el ecosistema mediatico,
desde la perspectiva de las industrias de
contenido, los dispositivos méviles han
contribuido a forzar, como anticipaba-
mos mas arriba, una transformacion del
concepto mismo de contenido. Las limi-
taciones de la interfaz movil (tamafio de
pantalla, uso tactil, compulsividad...) ha-
cian originariamente inviable una articu-
lacion del uso de Internet sobre la idea
de 'navegacion’ al estilo de las grandes
pantallas (PC o laptop).

En su esfuerzo por adaptarse a la movili-
dad, las interfaces de los sistemas ope-
rativos moviles empezaron incorporar
cada vez mas funciones de uso integra-
das en clientes dedicados -las entonces
denominadas widgets- que facilitaban
un acceso rapido, funcional y estética-
mente integrado a usos predefinidos de
la red. Con el lanzamiento del iPhone en
2007, esa mecanica se entroniza como la
columna vertebral de la interaccion con
el dispositivo movil: frente a un Internet
fijo, articulado sobre la navegacion libre
bajo la l6gica de archivos y programas,
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se perfilaba un Internet movil articulado
sobre el acceso a servicios bajo la nueva
I6gica de aplicaciones y funcionalidades
(Anderson y Wolf, 2010).

En el momento en que ya no es posible
asumir el dispositivo moévil como una
mera plataforma de distribucién el con-
cepto de contenido deja de restringirse a
la mera adaptacion de aquellos formatos
estandarizados en otras plataformas de
distribucion (videos, informacion, juegos,
musica, etc.). En el entorno movil conte-
nido y las aplicaciones aparecen inextri-
cablemente unidos (Scolari, Aguado y
Feijéo, 2012). Es cierto que no todas las
aplicaciones son contenido (un gestor de
conexion BlueTooth, por ejemplo, no
puede en modo alguno ser considerado
como contenido), pero también lo es que
la practica totalidad de los contenidos
maviles son, de un modo u otro, aplica-
ciones. A fin de cuentas, desde la pers-
pectiva de los productores, ¢qué es en ul-
tima instancia objeto de intercambio
comercial con el usuario?: servicios aso-
ciados a aplicaciones relacionadas con la
gestion de datos consumibles (‘conteni-
dos’, en el sentido tradicional del térmi-
no). Pensemos, por ejemplo, en los agre-
gadores de noticias, en los gestores de
musica, o en el contenido generado por
la propia actividad de los usuarios y que
forma parte de las rutinas de uso de és-

tos (fotos, videos, etc.) asi como de las
aplicaciones que los gestionan (redes so-
ciales y ‘social media’, albumes de fotos,
vlogs, etc.): en todos los casos la légica
de la fusion entre contenido y aplicacion
apunta en la direccion de ampliar el hori-
zonte del 'hacer' (compartir, modificar,
comentar, asociar...) sobre un contenido
tradicionalmente circunscrito a la esfera
del ‘contemplar’ (consumo pasivo).

El desarrollo de las modalidades de uso
especificas de los tablets (con una expe-
riencia mucho mas rica) no ha hecho si-
no profundizar en esa misma légica. No
extrafa asi que los propios productores
de contenido tradicionales opten cada
vez de forma mas decidida por ese plan-
teamiento hibrido entre contenido y
aplicacion: el dltimo disco de la cantante
Bjork es, de hecho, una aplicacion que
permite integrar e interactuar con las
distintas canciones, e incluso modificar-
las asociando las pistas a gréaficos dina-
micos; el servicio para moviles de la
BBC (iPlayer) o los nuevos agregadores
de noticiascono Flipboard integran las
recomendaciones de las redes sociales
del usuario en su seleccion y gestion de
contenidos.

Cuatro factores impulsan, a nuestro jui-
cio, esta tendencia a la fusion entre con-
tenido y aplicacion. En el primero y mas

relevante (por cuanto extiende el feno-
meno al ambito genérico del consumo
digital), nos detendremos mas abajo: la
consolidacion de las tiendas de aplica-
ciones como modelo de negocio domi-
nante del ecosistemna movil (cada vez
con mayor impacto en el ecosistema
mediatico, mas alla de las fronteras de la
movilidad). En segundo lugar, y en estre-
cha relacion con el anterior, la necesidad
de los productores de contenido (que en
Su mayoria ya ofrecen versiones de su
producto gratuitas en la red convencio-
nal) de ofrecer un valor afiadido suficien-
te que justifique en su caso el coste de
acceso al servicio. Por otro lado, el des-
arrollo del modelo de aplicaciones ha
abierto nuevas modalidades de ingreso
por contenido: los denominados ‘free-
mium' o ‘in-app purchase’, que implican
el pago por contenidos o productos pun-
tuales dentro de aplicaciones gratuitas.
La diversificacion de modelos de tarifica-
cion e ingreso en el marco de las plata-
formas de aplicaciones supone, sin du-
da, un aliciente para un sector como el
de los contenidos digitales, sometido a
la presion de la gratuidad procedente de
la cultura del Internet convencional.
Finalmente, la propia naturaleza relacio-
nal de las tecnologias moviles favorece
esa hibridacion caracteristica entre con-
tenido y aplicacién, por cuanto debe dar
salida (a través de herramientas de ges-
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tion, acceso, edicion y difusién) al caudal
de contenidos generados por el usuario
y que éste utiliza como verdadero meta-
lenguaje en el marco de sus redes e
interacciones sociales (Martinez, Aguado
y Tortajada, 2009).

En ultima instancia, la fusidon entre con-
tenido y aplicacion obedece a la doble
I6gica de gestion de la informacién so-
bre el usuario y de capacitacion del
usuario para actuar sobre el contenido:
en tanto el contenido deja de ser el cen-
tro de gravedad de la cadena de valor
para incluir lo que se hace con él (el por
qué y el para qué del contenido digital),
la l6gica de la aplicacion sustituye a la
vieja l6gica del reproductor (que a su vez
no era sino una metéafora digital del dis-
positivo analégico).

La importancia de este giro caracteristico
del ecosistema movil radica en su cre-
ciente impacto fuera de las fronteras de
la movilidad. Cada vez mas formas de
contenido abrazan la I6gica de las aplica-
ciones, de los videojuegos (véanse las
similitudes entre el entorno de la PS Vita
y los de los dispositivos maoviles) a las
redes sociales (Facebook constituye ya,
de hecho, una plataforma para la instala-
cion y comercializacion de aplicaciones),
de los navegadores (Chrome, de Google,
sintetiza el salto cualitativo de los plug-

ins a las aplicaciones integradas en na-
vegadores, situandose a s6lo un paso de
un sistema operativo de pleno derecho)
a los televisores (el concepto de Smart
TV de Samsung o0, mas exahustivamen-
te, el experimento de la Google TV,
constituyen intentos de integrar la televi-
sion en esa misma logica).

El desarrollo y consolidacion de las apli-
caciones como territorio de intercambio
de valor en el ecosistema digital viene
de la mano de una de las principales
aportaciones de los actores de la movili-
dad a la creciente demanda de modelos
de negocio innovadores para la comer-
cializacion de contenido: las tiendas de
aplicaciones (o 'app stores', con el per-
miso de Apple). Aungue inicialmente
planteadas como un complemento se-
cundario de las plataformas, las tiendas
virtuales de aplicaciones se han converti-
do en apenas cuatro afos no solo en el
eje sobre el que pivotan las principales
transformaciones del ecosistemma movil
sino también en un solido modelo de
distribucion de contenidos digitales que
empieza a ser utilizado en otros ambitos
del ecosistema digital.

A su vez, la aparicion y rapida consoli-
dacion del modelo de las tiendas inte-
gradas de aplicaciones y contenidos
(AppStore o eBook Store, de Apple,

Android Market, de Google, Windows
Marketplace, Ovi, de Nokia, etc.) consti-
tuye el sintoma mas evidente de un cre-
ciente proceso de “plataformizacion”
del ecosistema movil: esto es, el agru-
pamiento estratégico de varios actores
del sector (fundamentalmente fabrican-
tes de dispositivos y desarrolladores,
aunque también operadoras, agregado-
res, etc.) en torno a una plataforma de-
terminada (generalmente un sistema
operativo y una interfaz de usuario) co-
mo eje articulador de un modelo de ne-
gocio para los servicios y contenidos
moviles (Ballon, 2009).

Las denominadas ‘app stores’ surgen a
partir de la iniciativa pionera de Apple
en su busqueda de un modelo de distri-
bucion que le permita canalizar las posi-
bilidades de su sistema operativo.

En realidad se trata, por un lado, del pa-
roxismo del proceso de virtualizacion de
los proveedores de software que ya ca-
racterizaba al entorno digital; pero, por
otro lado, supone también transformar
el control sobre el sistema operativo en
una forma de rentabilizar los desarrollos
de terceros.

Asi, una ‘app store’ no es solo una ‘tien-
da de software’ desarrollado por terce-
ros desde los parametros del propio sis-
tema operativo, sino también una
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‘tienda de contenidos’ asociados a apli-
caciones. De esta forma, el dispositivo
digital deviene punto de comercio tanto
para los usuarios finales como para los
desarrolladores, y el propietario del sis-
tema (sintométicamente en el caso de
Apple) obtiene beneficio del desarrollo
creativo de terceros y de la distribucion
final del producto, ademas de un canal
privilegiado de amortizacion publicitaria
y de un canal de integracion en la marca
de la innovacion generada por los des-
arrolladores.

Por la simplificacion y elevado grado de
control del proceso de gestion de datos
que comporta (a diferencia de la clasica
navegacion online) y por el valioso cau-
dal de informacién sobre los perfiles,
usos y preferencias del usuario que
aporta, el sistema de las tiendas de apli-
caciones constituye, pues, mas que un
simple modelo de distribucion, el verda-
dero modelo de negocio dominante en
el ecosistema movil. Al pago por conte-
nido o servicio asociado a las aplicacio-
nes se han unido nuevas modalidades
obtencidn de recursos: el in-app purcha-
se, 0 la comercializacién de bienes y/o
servicios especificos dentro de aplicacio-
nes o contenidos gratuitos (como vidas
extra en juegos, funciones extendidas en
aplicaciones de gestion o contenidos
ampliados en aplicaciones informativas)

parece funcionar mucho mejor que la
antigua formula analoga en el internet
convencional (contenidos limitados gra-
tuitos con version premium). A ello se
afiade una compleja pléyade de estrate-
gias de promocion mediante descuen-
tos, periodos de lanzamiento gratuito, o
regalos a cambio de promocion volunta-
ria en las redes sociales del usuario
(Distimo, 2012), que constituyen el de-
porte predilecto de los denominados
‘app hunters'.

Que el sistema de las apps funciona co-
mo modelo de negocio para el conteni-
do digital lo atestigua el hecho de su
creciente exportacion a otros entornos,
como el de la television conectada (inau-
gurada con iniciativas como la Smart TV
de Samsung o la gama de Internet
Ready de Sony), las consolas de video-
juegos (con el lanzamiento de la PS Vita
de Sony) o el de la propia informética de
consumo (con navegadores como
Chrome o redes sociales como Facebook
operando ya de facto como plataformas
para la instalacion y uso de aplicacio-
nes). La cuestion es si el modelo podra
resistir las tensiones y la saturacién deri-
vados de su vertiginosa expansion.

4. A los pies de los gigantes

La historia de la influencia del ecosiste-
ma movil en la actual deriva del conte-
nido digital y de las industrias cultura-
les, sin embargo, no puede
circunscribirse en exclusiva a los cuatro
gigantes de la era post-PC, ni a las
transformaciones en la concepcion y
uso del contenido y los modelos de ne-
gocio y distribucién resultantes. Incluye
también toda una fauna de especies
menores, ejemplares desplazados por
la competencia darwiniana, amenazas a
la supremacia de los grandes (de acto-
res con cierta capacidad de respuesta
que se interponen en el camino de las
estrategias dominantes) y sorpresas de-
rivadas de la intervencion de pequefios
actores que introducen innovacion.

Entre los primeros, los desfavorecidos
por la competencia darwiniana en per-
manente exigencia de adaptacion a la
centralidad del contenido digital, se en-
cuentran compafias reconocidas de los
sectores de la informética (productores
de hardware, como HP, o viejos gigan-
tes del software, como Microsoft) y de
las tecnologias moviles (el difunto
Palm, o antiguos gigantes como Nokia
y RIM/Blackberry) (Nielsen, 2011). Pero
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sin duda, las especies mas desfavoreci-
das por el cambio digital acelerado por
la movilidad son aquellas situadas bajo
el paraguas de los viejos modelos de
gestion y distribucion de las industrias
culturales.

Ya solo el hecho de afirmar el desplaza-
miento del valor del contenido a las re-
laciones (en la percepcién de los usua-
rios) y del contenido a la mineria de
datos (desde la perspectiva del merca-
do) supone una pésima noticia para el
horizonte de las industrias culturales
tradicionales. Frente a las nuevas vias
de rentabilizacion de la produccion/dis-
tribucién de contenido, las viejas indus-
trias culturales se muestran incapaces
de una gestion minimamente eficaz que
inserte las relaciones sociales en el con-
sumo de sus contenidos (piénsese en el
uso casi condescendiente que hacen las
marcas informativas de los comentarios
de los lectores o de las posibilidades de
Facebook y Twitter). Igualmente, su ca-
pacidad de recoleccion y gestion de da-
tos sobre consumo y perfiles se en-
cuentran considerablemente limitados
no solo por una infraestructura orienta-
da a la produccioén, sino también por
una escasa conciencia respecto de su
optimizacion.

Asi, en el nuevo ecosistema del conte-
nido digital las industrias culturales
tradicionales se ven sometidas a un
sistematico proceso de desintermedia-
cion (los actores mas adaptados cana-
lizan los contenidos generados por los
usuarios y establecen acuerdos de su-
ministro directo con los creadores, al
estilo de Amazon o Apple en el merca-
do editorial, discografico, etc..., al
tiempo que aproximan ambas esferas -
la de los usuarios y los creadores- pro-
porcionando herramientas gratuitas
para la produccién y difusiéon). Pero no
debe verse en esa estrategia de desin-
termediacion ningun anticipo de un
Eldorado digital. Muy al contrario: se
trata de la punta de lanza de un proce-
so de re-intermediacidn que desubica
a las viejas industrias culturales de su
relacion privilegiada con el destinata-
rio final. En pocas palabras, los nuevos
actores del entorno digital estan mas
capacitados y mejor preparados para
asumir el papel de intermediarios en-
tre la produccion y el consumo de con-
tenidos culturales: en virtud de su con-
trol sobre los datos de uso y los
perfiles de usuario pueden ofrecer me-
jores porcentajes a los creadores, mé-
tricas mas adaptadas a los anunciantes
y ofertas mejor gestionadas para los
consumidores.

Todo ello redunda en una creciente pér-
dida de valor del capital estratégico de
las industrias culturales: su proverbial
dominio de las estructuras de produc-
cion y distribucion. Una pérdida agrava-
da por el abaratamiento de los costes de
produccion y distribucidon, que no pue-
den permitirse trasladar a los precios en
medio del desplome de la inversion pu-
blicitaria, con el consiguiente perjuicio
en la proyeccion de su imagen de cara a
los usuarios. El silencioso derrumba-
miento de la industria editorial en
Espafa y los fallidos intentos de crear
plataformas digitales de distribucion
ilustran nitidamente este cuadro.

En el grupo de obstaculos en el camino
de los superadaptados nos encontra-
mos, ademas de las propias industrias
culturales tradicionales, que se resisten
como pueden al desmadejamiento de su
posicion influyente, dos especies rele-
vantes: las operadoras y los intermedia-
rios financieros. Su capacidad de in-
fluencia no procede tanto (que también)
de su poder efectivo cuanto de su posi-
cion estratégica en los extremos de la
cadena de valor del contenido digital:
unas, en la infraestructura de conexion y
otras, en el mecanismo de pago.
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En el caso de las operadoras, su expe-
riencia previa resulta determinante: con
el Internet fijo, las operadoras quedaron
relegadas al papel de dumb pipe o tubo
mudo (Carr, 2003) en el trafico de datos,
cediendo su posicion de dominio a los
desarrolladores de software y los pro-
ductores/agregadores de contenido. El
desarrollo del Internet moévil ha supues-
to una segunda oportunidad para recu-
perar protagonismo en la redefinicion
de la cadena de valor de los contenidos
digitales. De ahi que sus decisiones es-
tratégicas vayan en su mayoria encami-
nadas a favorecer una horizontalizacion
del sector, para asegurarse una cuota
de influencia en la productividad de los
otros actores (Aguado, Feijéo y
Martinez, 2010)

La subvencion de terminales (ya sea a
través de programas de puntos o me-
diante contratos de exclusividad asocia-
dos a permanencia) permite, por ejem-
plo, a las operadoras influir
decisivamente en el disefio de produc-
cion de los fabricantes de dispositivos,
puesto que estos programas convierten,
de hecho, a las operadoras en sus princi-
pales clientes. La creacion de portales de
acceso exclusivo a contenidos, como
eMociéon de Movistar o Live! de
Vodafone, y la promocion de software y
aplicaciones especificos alimentan tam-

bién la capacidad de influencia de las
operadoras en el ambito de los conteni-
dos digitales, desarrollando modelos de
negocio —-los denominados walled gar-
dens (Jaokar y Fish, 2006) y su modelo
de distribucion on portal- que les permi-
ten monetizar su capital de usuarios
frente a los productores y distribuidores
de contenidos (como los medios de co-
municacion convencionales) y disminu-
yendo también el peso de los producto-
res de contenido en la cadena de valor.

Sin embargo, la explosion desde 2008
del Internet movil y el desarrollo expo-
nencial de la distribucion de contenido
movil off portal (de acceso libre a través
de Internet) sitla a las operadoras en
una encrucijada incierta: el éxito de la di-
fusion de smartphones y la politica de
tarifas de acceso a Internet movil ha con-
vertido, de hecho, al Internet movil en el
negocio de futuro de las operadoras, pe-
ro al mismo tiempo amenaza con satu-
rar la capacidad de sus redes y plantea
unas exigentes necesidades de inversion
en infraestructuras (Chapin y Lehr, 2011).

De ahi que hayan sido precisamente las
operadoras quienes hayan avivado en
los ultimos afios el debate sobre la neu-
tralidad de la red. La demanda de una
discriminacion del trafico (ya sea en ve-
locidad o en coste) en funcién de la na-

turaleza de los datos transmitidos (o del
tipo de contenido) no sélo es una llama-
da de atencion sobre la saturacion y el
coste de las infraestructuras de las redes
moviles: es también una forma de ase-
gurarse cierto control sobre la cadena de
valor de los contenidos moviles.
Discriminar el trafico en funcion del vo-
lumen supone, de hecho, discriminarlo
parcialmente en funcion del tipo de con-
tenido: el trafico de video, principal vec-
tor de atraccion en el consumo de conte-
nido en red, es, al mismo tiempo, el que
mayores exigencias de capacidad plan-
tea. Gravar las tarifas de acceso a ciertos
contenidos y aplicaciones equivale, a la
postre, a participar del negocio del con-
tenido. Este modelo, que se ha consoli-
dado en el entorno de la movilidad, pa-
rece constituir un referente deseable
para las operadoras a la hora de super-
poner Internet fijo y mévil (Castellet y
Aguado, 2010).

Entre los cuatro gigantes los més afecta-
dos por las ambiciones de las operado-
ras son sin duda aquellos mas directa-
mente involucrados en la
comercializacion de dispositivos (Apple
y Google) y en la agregacion de conteni-
dos (Google). En la medida en que
Internet movil e Internet fijo sigan sien-
do realidades estancas, las operadoras
conservaran parte de su poder, funda-
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mentado en un acceso privilegiado a in-
formacion sobre los usuarios y su com-
portamiento (algo obviamente codiciado
por los grandes). Frente a ellas, los gi-
gantes de la era post-PC tienen dos es-
trategias: minimizar hasta la extincion
las tarjetas SIM de los dispositivos (con
el horizonte de su sustituciéon por soft-
ware integrado capaz de seleccionar las
tarifas y operadores idéneos segun la
ubicacion y uso) y el desarrollo de servi-
cios de comunicacion sincrona IP (men-
sajeria, video y voz). Asi, a medida que
Internet fijo y movil se fusionan, ese po-
der de las operadoras se desvanece, pu-
diendo Unicamente ser compensado por
la relevancia del trafico de datos ante un
mas que previsible incremento exponen-
cial de la demanda de video en redes
moviles (ABI Research, 2010).
Curiosamente, en este punto los intere-
ses de unos y otros coinciden en torno a
la derogacion del principio de neutrali-
dad de la red.

Los intermediarios financieros son el
otro gran obstaculo en el camino de los
gigantes de la era post-PC. El sistema de
pago con tarjeta es molesto e ineficaz,
constituye una fuente de permanente re-
celo por parte de los usuarios y no apor-
ta ningun valor al contenido. Conviene
tener en cuenta que buena parte de los
pagos por contenido maovil es de natura-

leza impulsiva y que, en este ambito, el
tiempo de duracion del proceso es deci-
sivo: cuanto mas largo y complicado,
mas probabilidad hay de que el usuario
cambie su decision de compra (Wu,
Chen, Zhou y Guo, 2010). El pago a tra-
veés del dispositivo movil es la principal
respuesta al inconveniente de los inter-
mediarios financieros. El desarrollo de
tecnologias de uso intuitivo (como la
Near Field Communication) y de siste-
mas de micro-pagos que reduzcan el
tiempo e incrementen la familiaridad y la
seguridad constituyen una estrategia
prioritaria en este sentido: la experiencia
de Google Wallet y el modelo de Paypal
suponen pasos en la misma direccion.

Finalmente, en el ultimo grupo, cabe
considerar aquellos elementos del pro-
ceso de transformacién que operan co-
mo catalizadores del cambio. En el eco-
sisterma movil, més alla de la
capitalizacion de las grandes compaiiias,
son esencialmente dos actores los que
en la actualidad inyectan innovacion en
el sistema: usuarios y desarrolladores.

El entorno de la movilidad hereda y po-

tencia los rasgos de la Web 2.0, aportan-
do los rasgos de ubicuidad, inmediatez y
personalizaciéon que se concretan en fun-

cionalidades como la geolocalizaciéon de
contenidos y su adaptacion al contexto
del usuario (Jaokar y Fish, 2006). Estos y
otros desarrollos tecnoldgicos, como el
uso de la realidad aumentada, contindian
siendo obviados por los productores de
contenido tradicionales, y sélo los acto-
res mas proximos a la tecnologia experi-
mentan en ocasiones sobre su potencia-
lidad de uso para la diferenciacion de
servicios y productos asociados a conte-
nidos (Feijoo et alt., 2009).

Las rutinas de uso de los usuarios pa-
recen asimismo corroborar la deriva
del ecosistema movil (y, con él, del
conjunto del ecosistema digital) hacia
una estructura centrada en la relacio-
nalidad (compartir, producir, transfor-
mar y reutilizar contenidos en conver-
saciones y redes sociales), articulada
sobre las aplicaciones y, en consecuen-
cia, mas centrada en el consumo que
en la gestion (a diferencia del tradicio-
nal entorno PC). En los paises desarro-
llados, el tiempo de uso de Internet se
va decantando progresivamente del la-
do de las aplicaciones: en Espafa, los
usuarios de Internet movil dedican una
media de 80 minutos/dia al uso de
aplicaciones, frente a una media de 70
minutos/dia a navegar desde sus dis-
positivos (The AppDate, 2011).
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La relevancia del contenido en las ruti-
nas de los usuarios queda, ademas, re-
frendada cuando se observan los ran-
kings de las aplicaciones mas
descargadas (tanto gratuitas como de
pago): invariablemente, casi todas ellas
atafien a la produccion, gestion, consu-
mo, modificacién y difusion de conteni-
dos, sean estos convencionales o gene-
rados por el propio usuario (Distimo,
2012). Otro tanto ocurre con la concep-
cion del contenido mismo: la naturaleza
relacional del dispositivo mévil y sus
usos se observa igualmente en los por-
centajes de crecimiento de las redes so-
ciales moviles (Feijoo et alt., 2010).

La creciente difusion de los tablets ha re-
forzado la orientacién natural de los dis-
positivos moviles hacia el consumo de
contenidos. Las interfaces de uso de los
nuevos tablets y las aplicaciones disefia-
das especificamente para ellos han sabi-
do dotar de profundidad y riqueza a la
experiencia de lectura y visionado en
pantallas, superando incluso la preferen-
cia por las pantallas mas grandes, pero
menos adaptadas, de los PC. A titulo de
ejemplo, la mejor aplicacion de 2010 fue,
no por casualidad, un agregador de con-
tenidos integrado con redes sociales que
adopta la forma de una revista digital -
Flipboard-. La integraciéon ubicua de pre-
ferencias compartidas, comentarios, ex-

periencias y versiones en el consumo
(no solo de contenidos) es, junto con la
adaptacion al contexto de uso, una de
las grandes sefias de identidad de la de-
nominada era post-PC. Las rutinas del
usuario de contenido digital apuntan
también en idéntica direccién: consumo
cross-media, atencion distribuida, socia-
lizacion de preferencias, adaptacion del
consumo al contexto... Si bien es cierto
que la monitorizacion sistematica del
comportamiento y perfiles del consumi-
dor constituyen uno de los pilares de la
evolucioén de las nuevas industrias cultu-
rales, no lo es menos que la propia
transformacion hacia lo social de las
practicas de consumo de los usuarios.

Junto con los usuarios, el otro gran vec-
tor de innovacion lo constituyen los des-
arrolladores de aplicaciones. Quiza la
mayor contribucion del modelo de tien-
das de aplicaciones y plataformas de
desarrollo (sistemas operativos mas in-
terfaces) no sea tanto la de consolidar
un modelo de negocio alternativo a los
vigentes en el Internet convencional, si-
no la de abrir un espacio gigantesco y
cambiante a la innovacion espontanea
procedente de terceros, con un control
relativo por parte de los propietarios de
la plataforma, pero en ningdn caso com-
parable a las redes de burocracia interna
que no hace mucho debia atravesar

cualquier idea innovadora (Vision
Mobile, 2011). La existencia de ese espa-
cio contribuye decisivamente a incre-
mentar la tasa de innovacion del ecosis-
tema, acelerando el metabolismo de las
companias cuyos sistemas operativos lo
sostienen y favoreciendo, ademas, una
integracion de los usuarios que devie-
nen ya no solo generadores de conteni-
do, sino potenciales desarrolladores que
canalizan sus experiencias de uso e ide-
as hacia otros usuarios.

5. Conclusiones: ;Quién se acuerda
ya de Second Life?

Resulta cuando menos atrevido propo-
ner conclusiones sobre un proceso in-
acabado, mas aun si éste se caracteriza
por un ritmo vertiginoso y una naturale-
za cambiante, donde las posiciones y las
relaciones de poder varian con rapidez y
donde lo que hoy parece decisivo, ma-
fana forma parte del recuerdo condes-
cendiente. Por eso hemos querido afna-
dir una pregunta retdrica al epigrafe. Es
dificil imaginar que podamos en un futu-
ro no lejano mirar a Google o a
Facebook como hoy miramos a aquella
promesa inflada que fue Second Life.
Pero, por otro lado, ¢{quién se imaginaba
hace s6lo unos afios a Microsoft interpo-
niendo demandas por practicas mono-
polisticas contra Google?
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Mas alla de los nombres de las especies
que sobrevivan a esta suerte de cambio
climatico digital, nos quedan al menos
los trazos de un paisaje en el que el ver
esté siendo progresivamente susituido
por el hacer y en el que, en definitiva, el
contenido aparece inextricablemente
unido a lo que se hace con él: realizar,
editar, recopilar, modificar, recomendar,
enlazar, enviar... Esa transformacion no
habria sido posible (al menos no en el
grado que la caracteriza) sin la contribu-
cion del ecosistema movil a la relacion
univoca e individualizada entre dispositi-
VO y usuario, entre contenido e identi-
dad. La importancia estratégica de las
egosferas digitales (perfiles de datos,
preferencias, contactos y redes sociales,
junto con el comportamiento de consu-
mo de un usuario) radica en que, de una
parte, permiten gestionar eficazmente
los contenidos y sus usos de manera
sincronizada en torno a una identidad de
usuario (y no en torno a dispositivos di-
versos) y, de la otra, permiten captar y
gestionar un poderoso caudal de infor-
macion que modifica radicalmente la ca-
dena de valor tradicional de los conteni-
dos culturales.

Si en el ecosistema mediatico conven-
cional el nucleo de la cadena de valor
del contenido residia en la captacion
practicamente indiscriminada de au-

diencias a través de una estructura de
produccion y distribucion optimizada,
en el ecosistema digital éste se despla-
za hacia la captacién de informacion
exahustiva sobre el usuario y la capitali-
zacion de sus acciones sobre el conteni-
do (recomendaciones, enlaces, referen-
cias, mashups...). Si lo pensamos bien,
el modelo es coherente con la l6gica de
la economia del acceso (Rinfkin, 2000):
ya no se trata de conseguir mucha au-
diencia (con poca informacion sobre
ella), sino de obtener mucha informa-
cion sobre cada usuario. Hemos pasado
de un consumo cultural ciego y estanco
a otro hiperenlazado.

En este paisaje, las especies superadap-
tadas al clima precedente (las viejas in-
dustrias culturales) tienen poca o ningu-
na capacidad de adaptacion. Los
gigantes mediaticos, las grandes edito-
riales, las majors o las grandes disco-
gréaficas apenas pueden reaccionar dise-
fiando plataformas digitales de
distribucion para versiones adaptadas a
los nuevos entornos de sus formatos tra-
dicionales de contenido o, en el mejor
de los casos, trazar acuerdos con com-
pafias digitales. Ambas opciones supo-
nen una dramatica pérdida de poder, por
cuanto implican renunciar o delegar su
proverbial control sobre las audiencias.
Incapaces de concebir su producto -el

contenido- en otros términos que no se-
an el consumo finalista, sobrepasadas
por la capacidad de otros actores de ca-
pitalizar la dimension relacional y activa
de los nuevos formatos de contenido,
debilitadas por la constante hemorragia
publicitaria -en su concepcién conven-
cional-, las industrias culturales tradicio-
nales afrontan un horizonte muy pareci-
do al de la extincion.

Les queda una Unica esperanza -a falta
de variables inesperadas-, que, cierta-
mente hemos omitido de forma intencio-
nada, una variable decisiva en el futuro
inmediato tanto del ecosistema del con-
tenido digital como de las posibilidades
de supervivencia de las industrias cultu-
rales tal y como las conocemos (todavia)
hoy: la publicidad. Obviamente, si toda
la red de valor de las industrias cultura-
les se halla sometida a una profunda
transformacion, la base de su estructura
tradicional -la publicidad- no lo estad me-
nos. De la consolidacion de nuevos for-
matos (mas afinados en cuanto a ges-
tion de datos, pero también mas
amigables y menos invasivos para los
usuarios) y, sobre todo, de la definicion
de métricas homologables y estrategias
innovadoras de planificacion que tengan
en cuenta la condicion cross-media y re-
lacional del consumo de contenidos cul-
turales depende en buena medida la for-
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ma que tome el mercado de la cultura, el
entretenimiento y la comunicacion. Pero
eso por si solo es harina suficiente para
otro costal.
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Tabletas, cognicion, gramatica y algunas experiencias
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Area de investigacion: comunicacion digital, comunicacién movil, comunicacion visual.

Resumen

Hablar hoy en dia sobre los dispositivos mdviles
para leer y/o visionar es todo un reto. La renova-
cion constante del mercado impone una dindmi-
ca “artilugio-centrista” y nubla otras perspecti-
vas. El siguiente ensayo esta planteado desde
los antecedentes remotos del fenémeno, la re-
configuracion de la cognicién, la gramatica digi-
tal que plantea nuevas précticas de lectura y es-
critura, la pantalla como zona de contacto y se
hace un bosquejo del panorama de los dispositi-
vos moviles de lecto-escritura y tabletas.
También se hace un repaso del mercado editorial
de aplicaciones (Apps). Toda esta problematica
se enmarca desde la construccion de teorias de
la comunicacion digital que reformulan los clési-
cos modelos, donde las interfaces se transfor-
man Yy la ecologia de medios se transforma cons-
tantemente.

Palabras claves: dispositivos moviles, conver-
gencia, Ipad, tableta, App.

Abstract

Speaking today about mobile viewing and rea-
ding devices means a whole new challenge.
Constant market renovation imposes a device-
centric dynamic hiding other perspectives. The
essay is presented from the remote precedents
of the phenomenon, from the reconfiguration of
the cognition, the digital grammar that raises
new practices of reading and writing, the screen
as zone of contact and sketch of the panorama of
the mobile devices of lecto-writing and tablets.
Also done is a revision of the publishing market
of Apps. All of these issues appear from the
construction of theories of the digital communi-
cation that rearrange the classic models, by
which interfaces are transformed and the
Ecology of Media constantly changes.

Keywords: Mobile Devices, convergence, Ipad,
tablet, App.

1. Antecedentes

Para entender el estado actual de los
dispositivos moviles de lecto-escrituras
tenemos que mirar con perspectiva pa-
ra entender nuestras experiencias de
hoy. La aparicion de interfaces que nos
invitan constantemente a ser chicadas,
pulsadas, agitadas no es otra cosa que
la consecuencia de nuestras practicas a
la hora de abordar la informacion.

Esta evolucion incluye desde la pintura
de las cavernas para la representacion
de la vida cotidiana, caza y ritos, pasan-
do por la creacion de utensilios protési-
cos que atinaban con precision el dibu-
jo sobre superficies rigidas (el pincel, la
pluma de escribir) hasta la creacion de
artefactos menos densos, portatiles y li-
geros (el papiro, el libro).

En todo momento, el usuario ha encon-
trado en estas experiencias soportes de
la memoria exenta (De las Heras, 1991),
donde cualquiera podia consultar la in-
formacion in situ, desplazarse fisica-

Mobile Communication 2012 - 22



mente a esos lugares y enterarse de lo
que alli dice.

Los soportes de la informacion son muy
variados. En la FIGURA 1 se detalla su evo-
lucion y la forma de acceder a la infor-
macion desde el soporte rigido e inalte-
rable a superficies flexibles y mutables.

Al observar la evolucion de los sopor-
tes podemos encontrar curiosamente
dispositivos moviles de hoy que re-
cuerdan la tableta de arcilla o cera, y a
los pergaminos antiguos: por una par-
te por su aspecto fisico y por otra la
forma de consultar la informacion. El
caso mas claro serian las experiencias
de la mayoria de las paginas web don-

de la navegacion es vertical y recuer-
da al papiro. Destaca en esta evolu-
cion el hecho que cada vez el soporte
es movil y no es con la llegada de
Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TIC) sino antes.

Asi, el libro de papel es el soporte que
tiene la mayor permanencia cognoscitiva
entre nosotros -mas de 1.500 afios-y
evolutivamente es el referente de mu-
chas experiencias de dispositivos movi-
les de lecto-escritura y visionado de hoy:
portatil, ligero y de lectura lineal.
Nuestra percepcion ha acogido al libro
como artilugio de referencia de muchos
proyectos y prototipos que estamos
viendo y veremos en los proximos afos.

Soporte Informacién
Caracteristicas fisicas Naturaleza Forma Situacion Acceso Registro
- Duro Piedra Mural Localizable .
Rigido - Distante
'a! Blando Arcilla Tableta Acumulada !
Cloxible Eaplro _ Rollo Lento Permanente
ergamino Libro Mévil o
Papel Dificil
Quimico Filme
Magneético, optico | Disco, cinta Rapido
Denso B'\‘;‘guzt.e’ CdD'ROM’ On line
Digital disco' sclssli(ij% uro, Off line Inmediato | Actualizable
9 . o Interactivo
dispositivo mévil
Ubicuo (cluster) Virtual On line

FIGURA 1 Evolucion de los soportes y acceso a la informacion.
Fuente: De las Heras (1991) y aportaciones propias.

Gracias a la democratizacion del acceso
a la informacion que trajo el libro ma-
nuscrito inventado por los chicos en si-
glo V y popularizado en Europa por la
imprenta de Gutenberg en el siglo XV,
podemos mencionar otras experiencias
singulares a la hora de presentar la in-
formacion. Han tenido que pasar miles
de anos hasta estandarizar la escritura
occidental —de izquierda a derecha y
arriba abajo- pero en el camino han
existido algunas experiencias que mos-
traban otra forma de consultar la infor-
macion. , en Grecia en el sigloV aC.,
las columnas con el Cédigo legal
Gortina muestran textos que se leen en
zig-zag (FIGURA 2) o también se han en-
contrado discos de arcilla con escrituras
en forma de espiral. Esta Ultima expe-
riencia recuerda que es una eficaz for-
ma de guardar informacion en poco es-
pacio (rollos de pelicula, CD-ROM,
DVD). Por otra parte, también se pue-
den mencionar los caligramas, repre-
sentaciones graficas a partir de un texto
generalmente literario (D’Ors, 1977)

Estos ejemplos pretenden ser solo una
muestra de las diferentes tipos de com-
posiciones que han existido y que exis-
ten. Sin lugar a dudas, desde el infolio
hasta la compaginacién (papel doblado,
cosido y encuadernado) han pasado
cientos de afos y es hoy el referente de
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las nuevas experiencias en dispositivos
moviles de lecto-escritura.

En esta comparativa podemos centrar-
nos en el libro analégico y el libro digi-
tal, incluso hablar e-incunables. En es-
te sentido, Roger Chartier* se han
producido varias rupturas en ese paso
de lo analdgico a lo digital. Por una
parte, el primer gran cambio obedece
al orden de los discursos. Sostiene el
autor que se relaciona un canal con un
objeto, con un tipo de discurso y una

MG S ENE

OTRUTAIA
AT POSG RNINTA
lRA AR DS e D

FIGURA 2: Fragmento del Cédigo Gortina (siglo V a C.
en Grecia). Inscripcion en piedra en las 12 columnas
de un teatro donde se pueden observar 18 letras di-
ferentes y 660 lineas. Desde el punto de vista de la
lectura, destaca la forma de lectura en zig-zag: de iz-
quierda a derecha y de derecha a izquierda.
Fuente: Escolar (1994).

practica de lectura. Esto también esta
asociado a un género textual privativo
y los usos que se hacen de los mis-
mos. Chartier opina que en la cultura
digital, en cambio, se produce una
yuxtaposicion de géneros en un mis-
mo objeto. Todos los textos se pueden
leer en un mismo soporte y de la mis-
ma manera, lo cual crea una continui-
dad que no esta refiida con la materia-
lidad, con el objeto (Cordén, 2011). Asi
la cultura digital amplifica las estructu-
ras y formas mas fundamentales de la
cultura analégica

2. La informacion dinamica

Se ha escrito bastante sobre la revolu-
cion que ha significado lo digital en
nuestras vidas y también sobre las nue-
vas practicas y formas de abordar la in-
formacion por parte de los usuarios. Si
el libro en papel necesita una atencion
linea a linea —linealidad aristotélica- la
experiencia digital necesita mas: la par-
ticipacion es crucial.

La informacion digital es mutable, ubi-
cua, inmersiva. Es vital el clic del prosu-
mer gque es autor y lector a la vez. La in-
formacion no existe si no la clicamos,
arrastramos, modificamos. La nota al
pie de pagina y los indices no son sufi-
cientes para ampliar el texto. La expe-

riencia en una interfaz gréafica digital se
parece mas a la actitud curiosa de un
nifio ante lo nuevo. En este sentido,
Roy Ascott sostiene que la experiencia
digital es una construccién y no solo
una representacion, es una practica que
se construye haciéndola, sino no existe
(FIGURA 3). En el mejor de los casos la
experiencia digital es inclusiva, es cen-
tripeta. Y en ese sentido un buen ejem-
plo son los videojuegos que han sabido
ganarse su sitio entre el publico joven
avido de novedad, riesgo y con senti-
mientos a flor de piel.

La lectura en el soporte digital es mul-
timedial e hipertextual. La conjuncion
entre interactivo, estéatico, sonoro y
tactil crea una experiencia que recuer-
da casi cualquiera experiencia carnal
(Es paraddjico: estamos obsesionados
en recrear artificiosamente nuestra
corporeidad).

La mutacién que ha propiciado lo digi-
tal plantea nuevas practicas de lectura,
escritura y aprendizaje. Sobre la prime-
ra se pueden distinguir tres tendencias:
una lectura fragmentada, una lectura
menos lineal, menos profunda pero
mas extensiva y las derivaciones multi-
media: “Una lectura social, corolario
del desarrollo de las redes sociales: una
lectura comentada, compartida en la re-
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des sociales, enriquecida por la escritu-
ra de los lectores contribuyentes. Una
lectura conectada, corolario del des-
arrollo del cloud computing [...]”
(Cordon, 2011).

Perceptivamente, la imagen dinadmica
capta nuestra atencidon ante la bidimen-
sional palabra escrita. No se trata de sa-
crificar al texto, lo que se trata es de
aceptar que el acceso a la informacion
es también dinamica y que la construc-
cion del entendimiento es muy perso-
nal, subjetiva y exocentrista, que huye
de la perspectiva unica (a pesar de los

Lo analdgico
Recepcion
Representacion

Lo digital

Negociacion
Construccion
Hermenéutica Heuristica
Vision amplia Vision corta

Predeterminada Por determinar

Contenido Contexto
Objeto Proceso
Perspectiva Inmersioén
Figura Trayecto

Un referente Muiltiples referentes
Impresion (natural) Digital (artificial)
Certeza Contingencia

FIGURA 3: Diferencias entre los analdgico

y lo digital. Fuente: Ascott (1996).

globalizados grandes controles econé-
micos y politicos de la informacion).

Es hipertextual porque el texto se pue-
de atomizar en unidades mas peque-
fias, vinculadas y vinculantes (lexia, en-
lace, nodo). La idea Unica planteada por
el autor es enriquecida, alterada, con-
trastada con las otras opciones que
brinda los enlaces. Asi que la idea de
centro y periferia textual queda relega-
da al lector que es quien decide cOmo
consultarla, hacer el recorrido y ampliar
su estructura original. Ya no es solo ta-
rea del prosumer sino en conjuncion
con otros prosumeres, que permite la
Web 2.0 y los sistemas colaborativos, y
quién sabe si la web semantica.

Asi que cualquier acceso a la informa-
cion digital se puede convertir en toda
una experiencia con multiples implica-
ciones. Una vivencia inclusiva, vivencial
y finita, inclusive cadtica.

3. Cognicidén tecnologia

Una pregunta que aun esta en el aire
es la confrontacidon entre nuestras ca-
pacidades perceptivas —de experiencia
acumulativa con un tiempo de asimila-
cion-y, el rapido y rico desarrollo tec-
noldgico que vivimos. Cada afio salen
al mercado decenas de artefactos con

nuevas prestaciones que pareciera
convulsionar el endeble panorama de
la investigacion cientifica en comuni-
cacion digital. Por una parte, nos des-
orienta saber si vamos a remolque de
la avasallante dinamica del mercado
de los gadget tecnoldgicos y por otra
parte, la inexistencia de modelos, es-
quemas y referencia de analisis de es-
tos nuevos soportes.

En esta linea, Roger Charter ya advertia
que no contamos con categorias inte-
lectuales necesarias para romper con la
concepciones canonicas del libro
(Corddn, 2011). Nuestros referentes
simbdlicos estan vinculados al papel y
sus diversas manifestaciones, y a la for-
ma que este medio articula y transmite
los mensajes.

Nicholas Carr (2011) por su parte recu-
rre a investigaciones sobre la
Neoplasticidad que habla de las cuali-
dades del sistema nervioso de escapar
a las restricciones de su propio geno-
ma y adaptarse asi a presiones am-
bientales, cambios fisiolégicos y cual-
quiera otra experiencia. Es decir, el
planteamiento que la fisiologia es un
eslabon de la percepciéon y que se tiene
que entender como un proceso cog-
noscitivo el cual es determinante de co-
mo encontramos, almacenamos e in-
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terpretamos la informacion. Un ejem-
plo interesante que el autor emplea pa-
ra explicar el cambio de paradigma
cognoscitivo sobre la abstraccion es el
mapa, como construccion sistematica
de informacion geografica capaz de in-
telectualizar estructuras artificiales. O el
reloj, como mecanismo que fracciona
el tiempo en trocitos. Segun Carr, el
mapa, el reloj y el libro son productos
de un proceso antinatural de pensa-
miento que exigia atencion sostenida
ininterrumpida a un solo objeto estati-
co: “Leer un libro seria un acto de me-
diacion, pero no suponia un aclarado
de la mente” (Carr, 2011: 86).

Carr sefala a Google como paradigma
de la Red porque socava lo que hizo
fuerte al libro: la lectura lineal, la lectu-
ra en profundidad y la interpretacion
del significado. Dice que internet nos
distrae continuamente: “la extraccion
aislada de ‘contenido relevante’ susti-
tuye a la excavacion lenta en busca de
significado™ (Carr, 2011:203). Recalca
que accedemos a informacién que no
somos capaces de manejar. El desco-
nectar no es una opcidn y propone que
una forma de hacerle frente a este pa-
norama es aumentar nuestra capaci-
dad de exploracion y de criba.

Hace hincapié en el error de algunos

teorias de equiparar los bits (unos y ce-
ros, abierto y cerrado) con nuestra me-
moria bioldgica. Sefiala que el cerebro
funciona por “relaciones de causali-
dad”: la sinapsis neuronal y los bits no
son homologables. Desde un punto de
vista perceptivo, habla de los tipos de
memoria, la atencion, las funciones del
hipotalamo y de las investigaciones so-
bre la Neuro-plasticidad. La mente hu-
mana esta renovandose continuamente
y, en cambio, “[...] la web proporciona
un suplemento conveniente y convin-
cente para la memoria personal, pero
cuando empezamos a usar internet co-
mo sustituto de la memoria personal,
Nos arriesgamos a vaciar a nuestra
mente de sus riquezas™ (Carr, 2011:
233). El autor, afirma que la cultura no
cabe en un cddigo binario y ponerlo a
disposicion en la Red. Nuestra psique
es quien la genera y regenera constan-
temente.

En este escenario se dibuja la aptitud
del usuario multiple de contenidos y ta-
reas (Multitasking). Una actitud que
complica mas el panorama de busque-
da, consulta y poca digestion de la in-
formacion. Carr sefiala que el aumento
de nuestro tiempo online ha multiplica-
do el tiempo que pasamos frente a una
pantalla. La informacion disuelve los li-
mites de los medios de comunicacion y

estos se suceden rapidamente. El con-
sumo multipantalla demuestra esa
constante interaccion del usuario con
los contenidos. En este sentido, sefala
la lectura que no se centra en solo la
vista sino también en el tacto. Esto no
es nuevo: convivimos con lo audio-vi-
sual desde hace 80 anos aproximada-
mente. De igual forma, el transito del
papel a la pantalla no se limita a cam-
biar la forma de navegar por el texto,
también influye el grado de atencion
perceptiva y la profundidad de la inmer-
sion. Afirma que ante la variedad de
contenidos, internet fragmenta la infor-
macioén e interrumpe la concentraciéon
mas todavia.

Cognoscitivamente, internet es una ex-
periencia interactiva, repetitiva e inten-
siva, que provoca alteraciones rapidas
y profundas de los circuitos y las fun-
ciones cerebrales. Internet apela a los
sentidos, una alta velocidad de res-
puestas y recompensas. También exige
una atencion insistente mayor que la
television. El “estar online” nos desco-
necta de nuestro derredor: “la Red
atrae nuestra atencion soélo para dis-
persarla” (Carr, 2011:147).

Neurolégicamente, el cerebro recicla
las neuronas en desuso y dedica la si-
napsis a otras tareas mas urgentes:
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“Adquiriendo nuevas habilidades y
perspectivas en detrimento de las vie-
jas” (Carr, 2011:149). De esta forma,
hay un fortalecimiento gradual de
nuevas vias neuronales al tiempo que
debilita las viejas o establecidas con
anterioridad. Asi que el descifrar hi-
pertextos es una actividad que incre-
menta sustancialmente la carga cogni-
tiva y a su vez debilita la capacidad de
comprender y retener lo que se esta
leyendo, en sus palabras. Para Erping
Zhu?, la desorientacion por sobrecarga
cognitiva puede interferir con las acti-
vidades cognoscitivas de la lectura y
la comprension. Es importante desta-
car que hay ciertas habilidades cog-
noscitivas que se fortalecen por el uso
de internet, como las funciones men-
tales méas primitivas como la coordina-
cion ojo-mano y el procesamiento de
las sefales.

Todo este cambiante panorama tam-
bién plantea otro problema que tam-
bién olvidamos, referido a la dinamica
de la narrativa interactiva, que tiene co-
mo antecedente a la narrativa audiovi-
sual més all4 del texto y la incorpora-
cion de otros medios, con otras
dindmicas, gramatica y significaciones.

El panorama mediatico actual esta de-
seoso de encontrar nichos de mercado

sin pensar en gramaticas y sintaxis de
formato. Es cierto que los nuevos artilu-
gios y gramaticas digitales imponen
cierta dinamica, cierta forma de operar
pero no hemos alcanzado la destreza
cognitiva para proponer nuevos forma-
tos que no vayan a remolque de la rapi-
da innovacion tecnologica. Es decir, te-
nemos los continentes pero no los
contenidos.

La actualidad de los formatos tiende a
la hibridacion. Cuestidon que no es ex-
trafio. Generalmente, los cambios evo-
lutivos son productos de esos peque-
fos pasos, de ese salto adelante pero
atada al pasado inmediatamente ante-
rior. Esta “contaminacion” de medios y
trasmediacion de contenidos forma par-
te de las experiencias actuales. La su-
premacia de la television genérica esta
siendo multiplicada con la diversifica-
cion de la experiencia en paginas web
para el terminal de mesa o para el dis-
positivo movil.

La problemaética de la creacién de con-
tenidos para dispositivos moéviles, espe-
cificamente, pasa por un desconoci-
miento de las potencialidades;
entiéndase: significacion, resignifica-
cion, dinamismo y gramatica de la ima-
gen, potenciales del hipertexto, etc., y a
la tendencia a copiar literalmente la ex-

periencia analdgica predecesora.

Los contenidos para dispositivos movi-
les estan viviendo la Web 1.0 que ya se
Vivio internet en el ordenador de mesa.
Y caben las preguntas: ;{COmo es posi-
ble que los e-Reader, e-Book permitan
la lectura lineal y no incorporen otros
recursos hipertextuales? También es
cierto que la lectura de libros en muy
antigua y que la lectura audiovisual que
inauguro el cine es mucho mas joven,
pero ¢qué piensan de ello los nifios y
jovenes (nativos digitales)? O (Cémo
incorporar a los abuelos en la experien-
cia digital?

Estas preguntas tienen la respuesta en
la hibridacion de experiencias: libros
que invitan a ser continuados en la
web, series de televisidon que se com-
plementan con las redes sociales o web
que proponen Vivir experiencias carna-
les. En este panorama, hallamos que
los dispositivos moviles se han erigidos
como soportes potentes personales y
personalizables y, que al igual que la
cultura digital, rompen las nociones es-
pacio/tiempo. Es decir, ser ubicuos pero
geolocalizables y vivir experiencias
atemporales pero carnalmente irrenun-
ciables.

Entonces, la cognicion es innegociable
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aunque si aprendida pero evolutiva-
mente lenta. La tecnologia es voraz y
—aunque necesariamente legitima- es
hoy inabordable, inalcanzable. También
es cierto que pretender teorizar desde
la cresta de la ola de la innovacion es
quimérico e utdpico, pero tampoco po-
demos bajar la guardia. Al igual que el
discurso tecno-utdpico de los afios 90
no nos podemos dejar deslumbrar por
la novedad tecnolégica. Tampoco debe-
mos ser catastrofistas pero si advertir
que la dinamica y vivencias son con la
tecnologia y no producto de ella.

Ahora falta mirar con detenimiento y
trazar lineas de accion para crear conte-
nidos con identidad, hibridos pero des-
de la el conocimiento profundo de los
contenidos y de la fortaleza del punto
de vista variable y subjetivo que nos
permite la tecnologia digital. Es una
cuestion de 6ptica y responsabilidad.
Otro problema es quién controla la in-
formacion sabiendo que es mas demo-
cratica pero de acceso desigual.

4. La pantalla de cada dia

Se puede decir que las pantallas se han
convertido en la metafora de la comuni-
cacion digital. Por una parte, son esca-
parate y soporte de visualizacion (unidi-
reccional) y por otra, son mediadoras,

propician el didlogo, son la entidad de
intercambio (bidireccional): trascienden
su propia materialidad fisica como su-
perficie tangible y trascienden la enti-
dad fisica del usuario como universo
del *“aqui y ahora” para ofrecer interac-
tividad, simulacion e inmersion.

La pantalla se ha convertido en la zona
de contacto. Un espacio fisico, mutante,
permutable e inagotable. Un soporte

que puede albergar casi cualquier cosa:

“[...] nuestro mundo gira y se define a tra-
vés de las pantallas. Es el momento de la
consolidacion de una cultura electrdnica
global que materializa el ciclo iniciado en
los afios cincuenta con la difusién del ins-
trumento técnico ‘television’ que ha trans-
formado profundamente nuestras percep-
ciones de lo real con fuertes implicaciones
en lo econémico, lo politico, lo relacional, lo
afectivo, las préacticas culturales de la coti-
dianeidad inmediata, la identidad de los
pueblos, etc.” (Arias, 2004:3)

Lellouche (2006), por su parte, habla so-
bre los tres umbrales de la pantalla: co-
Mo espacio de registro permanente (so-
porte de almacenamiento que facilita la
lectura); como interfaz de control y de
visualizacion del estado de la maquina
y COMo espacio amnésico (soporte de
informacion cambiante).

Operativamente, la pantalla es un so-
porte multifuncional. Unas veces puede
ser receptor pasivo de informacion y
otras veces necesita del clic y el trabajo
colaborativo en red para convertirse en
una instancia de intercambio activo.

Las pantallas son lugares de produccion,
circulacion, consumo y reproduccion
que “buscan dar sentido mediante acti-
vidades multimedia a practicas intimas
deslegitimadas en una cultura comunita-
ria” (Leonardo, 2011). En este sentido,
las pantallas como garantes de la cultura
(digital) de la imagen se definen por ser:

- Elemento constante en casi todos los
entornos artificiales de la vida humana.

- Entidades que crean nuevos marcos
practicos “~desde el punto de vista fisico—
y pragmaticos —desde el punto de vista
de los usos del discurso- diversificados y
novedosos”, segun Sherry Turkle .

- Entidades de mediacion que privile-
gian la informacién, la comunicacion y
el entretenimiento.

- Entidades que acentuan la inmediatez,
temporalidad y ubicuidad: “No-lugares™
(tiempos muertos) en “Si-lugares™
(tiempos vivos), disponibles para el tra-
bajo y el estudio (Leonardo, 2011).
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Si observamos su evolucioén reciente en
los teléfonos moviles, notaremos la ten-
dencia a una miniaturizacion constante
hasta la aparicion de pantallas tactiles
de los teléfonos moviles inteligentes
que necesitan una mayor superficie de
contacto [FIGURA 4]. Esta evolucion plan-
tea una situacion paraddjica: por una
parte, una tendencia a crear dispositivos
mas pequenos, ligeros y potentes pero
sin sacrificar la ergonomia. Y aqui nos
topamos con el cuerpo nuevamente.
Nuestras destrezas carnales no pueden
ser ignoradas por la nanotecnologia.

La pantalla tactil se ha convertido en el
estandar de los dispositivos moviles del

FIGURA 4. llustracion del decrecimiento de la escala de
los teléfonos moviles hasta la aparicion del Iphone,
con un mayor tamafio pantalla como zona de interac-
cion tactil.

mercado. La incorporacion de la mano
—mas alléa de solo el dedo en el teclado
numeérico—- permite una participacion de
la mano como extremidad del cuerpo
gue permite una mayor manipulacion y
precision de las acciones sobre el so-
porte (Recordemos que el libro necesita
de las dos manos para tomarlo y hoje-
arlo). Asi que la accion de teclear la ma-
quina de escribir o el teclado de un or-
denador se ha cambiado por la
manipulacion con la mano. Las teclas
son algo del pasado. La apariciéon de la
pantalla tactil de la compafia de la
manzana permitié una nueva forma de
interacciéon con el dispositivo, donde a
partir de una superficie plana, el usua-
rio puede deslizar sus dedos y activar
funciones. Especificamente, la interac-
cion de nuestra mano con la pantalla
tactil en dispositivos moviles se puede
resumir en dos aspectos: (1) Un toque
permite un gesto, y (2) Un multitoque
—que necesita de al menos dos toques-
permite un gesto mas participativo.
Este gesto permite la amplificacion,
orientacion y rotacion.

Se podria decir que el siguiente paso en
la evolucion de la interaccidon en disposi-
tivos moviles sera el reconocimiento
gestual, que ya existe en otras situacio-
nes. La riqueza y variedad del lenguaje
no verbal podra ser reconocida por

nuestro artefacto. Asi que nuestra cara y
cuerpo no podran engafar esa experien-
cia. Pero estas experiencias no se han
masificado; por ahora la pantalla tactil es
la que ha permitido incorporar la exten-
sién de nuestro cuerpo humano con na-
turalidad.

5. Panorama de los dispositivos
moviles de lecto-escritura y
tabletas

El panorama actual de los dispositivos

moviles es muy variado. Por una parte

hallamos soportes digitales de lecto-es-
critura: e-Book, e-Reader (Kindle, Nook,
Papyre, Sony, etc); y por otra parte, so-
portes de consulta y visionado: iTablet,

NetBooks y el liderado por el Ipad.

Si hablamos de los soportes de lecto-
escrituras observamos gque éstos tienen
caracteristicas para la lectura emulando
el libro analdgico. Se trata de dispositi-
VOS un poco mas pequefos que un fo-
lio, ligeros, monocromaticos y recuer-
dan la columna del texto en papel,
donde ademas se puede alterar el cuer-
po de la tipografia, copiar, subrayar, etc.
Son dispositivos que permiten lo que
no nos han permitido hacer en los li-
bros analdgicos: rayar sus paginas.
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La tinta electronica es quien articula
las caracteristicas del papel tradicional
en conjuncion con la informatica.
Constitutivamente, estan formados por
tres capas; una para microtransmiso-
res eléctricos, otra con un polimero y
una tercera una lamina protectora. En
capa de polimero hay una matriz de
millones capsulas flotando en un gel
que les permite moverse cuando son
estimuladas electromagnéticamente.
Mediante esta estimulacion cada cap-
sula muestra su cara blanca o negra,
de manera que en la pantalla se repre-
sentan textos e imagenes. Al aplicar
una carga eléctrica las pequefas esfe-
ras de plastico giran 180° y se quedan
fijas en la parte superior activando el
pixel. Después de aplicar una segunda
carga, la esfera gira nuevamente 180°
y vuelve a su posicion original. No se
vuelve a producir desgaste de energia
hasta que se tienen que crear otra pa-
gina. Respecto a su rendimiento, pue-
den tener una autonomia de 8.0000 a
10.000 paginas por carga de bateria.
Su resolucién es superior a los 150 dpi
de pantallas de TFT o LCD. En cuanto a
una de sus limitaciones, pueden tardar
en pasar de una pagina a otra, y ese
parpadeo de la pagina es modesto pa-
ra nuestra percepcion ocular, etc.
(Corddn, 2011).

El acceso a los textos se hace mediante
grandes librerias quienes, aparte de ven-
der la version tapa dura o edicién de
bolsillo, ofrecen la version para estos
dispositivos de lecto-escritura. También
han venido apareciendo otras editoriales
con obras descatalogadas y libres de de-
recho de autor, lo que multiplica el pano-
rama de titulos disponibles, mas alla del
mercado convencional.

De forma general, la experiencia de lec-
tura es muy similar al papel. La nocion
de hipertexto es timida aun. Para los
amantes de la lectura lineal estos son
los dispositivos ideales.

Por otra parte, hallamos las tabletas
electronicas que tienen las prestaciones
de un ordenador portétil: color, acceso a
internet, WIFI y, aparte de la lectura aris-
totélica, amplian la oferta con aplicacio-
nes (App) de contenidos especificos en
distintas areas. Sin lugar a dudas la ver-
satilidad de las tabletas electronicas
brinda un abanico mas amplio que los
dispositivos de lecto-escritura. Ademas
de leer, se puede jugar, calcular, consul-
tar, visionar, etc. y se adapta a todos los
publicos. Es cierto también que si se
compara, el acto de leer en relacion con
la luminosidad de la pantalla y el consu-
mo de bateria, algunos estudios de-
muestran que los primeros ganan.

De igual forma, tenemos que decir que
se trata de dos dispositivos de naturale-
za distinta: un para leer y el otro para
mucha cosas mas que leer; asi que las
comparaciones pueden ser incorrectas.
Es algo como comparar una novela con
una enciclopedia.

Otro aspecto que se observa en cuanto
a las caracteristicas de los contenidos
es que por una parte existen contenidos
para publicos especificos, que piden
una profundidad de la informacién con
textos mas comprometidos e influyen-
tes, y contenidos para publicos de inter-
accion breve (cultura snack). Se podria
decir que los publicos especificos son
alfabetizados digitales, no necesaria-
mente exclusivamente nativos digitales.

Hay otro aspecto interesante de desta-
car, un poco alejado de los grandes
mercados editoriales, que son las expe-
riencias de contenidos hibridos analogi-
co-digitales. Este tipo de experiencias
realmente hacen patente el momento
de transicion, de cambio y diversifica-
cion de soportes que vivimos.

Algunas de estas experimentales expe-
riencias crean publicaciones analdgicas
que desafian la linealidad que impone
la pagina y el “pasar pagina” y propo-
nen navegar por recorridos multidirec-

Mobile Communication 2012 - 30



cionales e incorpora el uso del disposi-
tivo movil digital para continuar la ex-
periencia o inclusive la lectura. Como
ya se ha dicho, se trata de locales pro-
puestas de poca repercusion en el mer-
cado pero con una muy interesante for-
ma de presentar los contenidos
desafiando el papel y complementando-
lo con la navegacion en dispositivos
moviles digitales®.

6. Sintomatologia del mercado
editorial

En el Foro Mundial de Editores cele-
brado 2010 en Hamburgo se afirmé
gue en las redacciones de los periédi-
cos deberan prepararse para trabajar
simultaneamente en cuatro platafor-
mas: edicion impresa, internet, table-
tas y teléfonos moviles. Al mismo
tiempo, los periodistas habran de
adaptar el estilo narrativo de las infor-
maciones a cinco formatos: alertas, ar-
ticulos escritos, podcasts, videos y co-
mentarios para las redes sociales. Esta
situacion describe el panorama hibri-
do y trasmediatico que vivimos y don-
de muchas editoriales y editores se
mueven a tientas en el mercado.

Como se afirmé anteriormente, alrede-
dor de los dispositivos se articulan nue-
vos modelos de consumo némada ba-

. . .| App sobre
0,
Tienda virtual Sistema App' % App | Precio medio |\ o y
Operativo gratuitas | App - 3
revistas

Android Market Android 200.000 27% USS$ 3,27 940 App
App Store i0S 500.000 25% US$ 3,62 3.462 App
Blackberry App World | Blackberry | 26.000 24% USS$ 8,26 ND

Figura 5. Mercado de App 2011. Fuente: varios.

Notas: 1. Numero de aplicaciones desarrolladas para teléfonos mdviles inteligentes y tabletas. El na-
mero se altera de acuerdo al pais donde se realiza la bisqueda. Muchas aplicaciones no estan dispo-
nibles en todos los paises por cuestiones de derechos de autor y otras leyes internacionales. Por lo
tanto, para esta investigacion, la tienda Apple Store fue redireccionada para la tienda de EEUU, don-
de se concentra la mayor cantidad de aplicaciones. Fuente: datos de Distimo en
http://www.distimo.com/publicaciones, consultado: 01.04.2011

2. Datos de Distimo en http://tnw.co/bGd4EE, consultado: 15.10.2011

3. El nimero corresponde a las solicitudes encontradas al 30.07.2011. Datos en
http://www.distimo.com/publicaciones, consultado en 27/7/2011.

sados en la movilidad, la conectividad y
la descarga. Y aqui las Apps, especifica-
mente disefiadas para estos soportes,
derivan de las practicas del libro anal6-
gico y producen tensiones en el &mbito
de la edicion con la busqueda de nue-
vos modelos econdmicos en muchos
casos en contra de grandes holding co-
mo Google, Amazon y Apple.

Las tabletas han alterado nuestra capa-
cidad de percibir y consumir contenido.
Por una parte existen contenidos para
publicos especificos, que piden una
profundidad de la informacién y conte-
nidos para publicos de interaccion bre-
ve. En este sentido, las tiendas virtuales

de Apps hacen una categorizacion en
funcién de areas teméticas, quedando
la clasificacion de géneros de la comu-
nicacién tradicional relegada a un se-
gundo plano.

El mercado de las aplicaciones que lide-
rizan App Store, Android Market y
Blackberry App Word proveen de cien-
tos de Apps producidas especificamen-
te para ser instalados en dispositivos
moviles como teléfonos moviles inteli-
gentes y tabletas (Figura 5). Estas pue-
den ser de pago o gratuitas.

Es necesario precisar que las tiendas
virtuales de Apps proveen de software
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herméticamente cerradas, de codigos
protegidos y su bajo coste de venta
hace poco lucrativo su pirateria y tam-
bién hay que decir que las constantes
actualizaciones de los sistemas opera-
tivos de las tabletas mejora la seguri-
dad de las Apps.

En este sentido, en general las editoria-
les convencionales estan que trinan. Se
esta leyendo menos, se compra menos
diarios en papel. El mercado parece es-
tar online y se esta viendo una tenden-
cia al alza de anunciantes en internet.
En este contexto, las tabletas como dis-
positivos de lecto-escritura y visionado
se estan incorporando como nuevo So-
porte de la prensa. El lanzamiento de
las primeras Apps de noticias han sur-
gido casi simultdneamente en Estados
Unidos y Europa. En general, se puede
decir que el disefio periodistico de Apps
de noticias tiene un fuerte referente de
la prensa en papel. Asi que Apps nati-
vas enfrentan el desafio de la busqueda
de un modelo e identidad propia
(Navarro, 2012).

7. A modo de conclusién

Si las interfaces no desaparecen sino
se transforman, el panorama actual de
los dispositivos moviles es amplio,
cambiante, en constante renovacion y

que hace imposible y responsable un
analisis cientifico mas alla de la des-
cripcion y alguna categorizacion con
fecha de caducidad. Estamos en plena
“fase de construccion” donde se estan
reformulando los clasicos modelos de
la comunicacién que ello supone y que
resultan insuficientes para un analisis
en mayor profundidad. También el
mercado y los modelos de negocio im-
ponen su voracidad donde los grandes
holding apuestan por un “jardin valla-
do” con cierta presion sobre el modelo
abierto. En todo caso ambos, son
oportunidades de negocio para los cre-
adores de contenido.

Desde un punto de vista evolutivo, se
puede observar la magnitud del fen6-
meno de los dispositivos moéviles para
leer y visionar. La opcion es mirar el
avasallante mercado tecnolégico con
perspectiva historica y no perder de vis-
ta las herramientas y la construccion de
nuevos contenidos.

Las anteriores lineas muestran una pa-
noramica del estado actual sin profun-
dizar demasiado. Se ha buscado mos-
trar diferentes aspectos de un asunto
complejo. Es dificil discernir sobre nue-
vos contenidos interactivos y multime-
diales contra cientos de afnos del lide-
razgo del libro.

Finalmente, se puede decir que muchas
de las Apps redimensionan la experien-
cia digital y la cooperacion social. Estas
pueden responder en principio al no re-
querimiento de un usuario avanzado,
alfabetizado tecnoldégicamente. La qui-
mera es pues una masificacién de expe-
riencias que estimulen la experimenta-
cion, generacion y transferencia de
conocimientos individuales y colecti-
vos: una la lectura social que responde
a lo que podriamos llamar una
Cognicion 2.0 que reivindique el apren-
der haciendo, conocer interactuando,
aprender experimentado y aprender
compartiendo.

Citas:

1 Autor citado por José Antonio Corddn (2011)
2 Autor citado por Nicholas Carr (2011)

3 Autora citada por Pérez Tornero (2008).

4 para conocer en detalle algunos de estos pro-
yectos se puede consultar el estudio francés:
http://www.volumique.com/fr/. O otros proyec-

tos hibridos Ipad mago en: http://www.youtu-
be.com/watch?v=ZfwO9CqglGxI
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Il nuovo consumo del media digitali: mobile e social

Dr. Gian Paolo Balboni. Head, Trends - Telecom ltalia.

Riassunto

Contenuti digitali e comunicazioni mobili stentano ad
integrarsi da oltre 10 anni. Il primo tentativo risale al
lancio della piattaforma 3G, la prima con capacita suffi-
cienti per inviare un flusso video al terminale. Ma quei
primi servizi video non furono un grande successo. E
benché lo standard UMTS fosse dotato nativamente del
meccanismo per distribuire in broadcast nella cella il
contenuto di un canale TV, limitando cosi il consumo di
banda, nessun operatore di telecomunicazioni lo ha mai
messo in campo, non percependo una richiesta di mer-
cato. Al momento del passaggio alla TV digitale terre-
stre, fu il mondo del broadcasting a cercare una strada
per raggiungere in modo efficace il cellulare. Lo stan-
dard del DVB-H ¢ la versione di digitale terrestre adatta
ai terminali portatili ed in movimento. Alcune reti DVB-
H furono realizzate in Europa, ed altre tecnologie (DMB-
T, FLO) furono usate in Corea e in USA, cono scarsa ri-
sposta del mercato. Oggi I'affermarsi di smartphone e
tablet sul mercato di massa sembra il fenomeno che in-
crementa il consumo del video in condizioni di nomadi-
cita e mobilita. Inoltre questi dispositivi stanno cercan-
do una strada diversa per I’ integrazione con la TV. Non
piu solo schermo aggiuntivo per il consumo in mobilita,
ma da utilizzare per contenuti aggiuntivi ed integrati
con il flusso TV, in condivisione con il proprio network
sociale. Sara questa la strada vincente per I'affermazio-
ne del media mobile?

Parole chiave: Media Mobile, Mobile TV, smartphone,
tablet, social TV.

Abstract

The relation between digital contents and mobile com-
munication has been historically unsuccessful for the
last 10 years. The first trial was made at the time of de-
ployment of 3G mobile technology, the first technology
supporting the minimum capabilities needed to deliver
a video stream with sufficient quality. Unfortunately the
usage of video services by 3G customers was never so
high to call it a success. The 3G standard even included
some specific features to support efficient content dis-
tribution at the cell level using local broadcasting proto-
cols to save bandwidth and deliver better quality. In
spite of that the feature was never released in the field
because of lack of interests from end-users. When
Digital Terrestrial Television developed, the broadcast-
ing community tried to reach the mobile devices too.
The DVB-H standard was the technical basis to do that.
It allows delivering video signals to mobile terminal
moving up to 300 km. A few DVB-H networks were built
in Europe and different technologies were deployed in
Korea (DBM-T) and US (FLO). Neither of them a great
market success. Today, smartphones and tablet are new
forces changing the mass market scenario. Thanks to
usability and image qualities, they are actually pushing
video consumption both mobile and nomadic. These
devices are more and more used while looking to tradi-
tional TV programs, and are opening up a new era of
smart interaction with contents. Not just an additional
screen, to be used in mobility but a way to look for con-
tents, share and comment them together with my social
community. Will this be the winning paradigm for the
near future?

Keywords: Mobile Content, Mobile BB, smartphone,
tablet, social TV.

La prima generazione di TV mobile

Il primo atto che segno la nascita della
complessa relazione fra il mondo dei
media e il mondo dei servizi mobili fu il
lancio della tecnologia cellulare di 3° ge-
nerazione.

| sistemi UMTS in Europa, CDMA in USA
e IMT-2000 in Estremo Oriente furono
tutti messi in funzione attorno all’anno
2003. Ed in quel periodo il fattore distin-
tivo utilizzato nella comunicazione verso
i clienti fu la possibilita di fruire, per la
prima volta nella breve storia dei servizi
mobile, di contenuti Media sul telefoni-
no. “Con UMTS potrai non solo accede-
re ad Internet, ma anche vedere conte-
nuti multimediali, programmi TV e
persino videocomunicare con i tuoi ami-
ci.” era lo slogan pubbilicitario piu diffu-
so in quella fase storica.

In Italia, in particolare, la spinta com-
petitiva del marketing fu cosi forte da
portare alla nascita di un nuovo voca-
bolo: “videofonino™ fu a quei tempi il
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nome con cui si identifico il cellulare
UMTS che permetteva di videotelefo-
nare ai clienti UMTS di uno specifico
operatore mobile, H3G. Ed il termine
entro nel vocabolario ufficiale.

Malgrado il forte fascino mediatico che
caratterizzava questo messaggio, nella
pratica i clienti che videotelefonavano fu-
rono davvero pochi, e pochi furono an-
che i clienti che cominciarono ad usare
la rete 3G per accedere in modo conti-
nuo e ripetitivo a contenuti video.
Questo fu indubbiamente un bene per le
reti di allora, non certo costruite fin dal-
I'inizio con I'obiettivo di fornire una
grandissima capacitain modo diffuso su
tutto il territorio, ma fu anche il segnale
dell’inizio di una storia complicata fra
I'universo dei media e quello della tele-
fonia mobile.

A conferma di questo rapporto difficile
puo bastare la seguente informazione.
Lo standard UMTS conteneva al proprio
interno la specifica tecnica di una funzio-
ne chiamata MBMS (Multimedia
Broadcast Multicast Services) che per-
metteva la risoluzione dei problemi di
banda, evitando la trasmissione ripetuta
di uno stesso stream multimediale, nel
caso fosse richiesto da piu utenti della
stessa rete, o della stessa cella. Una so-
luzione tecnologicamente efficiente, resa

disponibile a partire dalla release 6 di
UMTS, ma che non fu mai completa-
mente implementata nei sistemi che fu-
rono messi in campo dal 2007 in avanti,
e meno che mai usata da una vera offer-
ta di servizio verso i clienti finali. Per una
palese mancanza di domanda da parte
del mercato.

L’onda della TV digitale terrestre

Benché le soluzioni ed i servizi di TV di-
gitale avessero trovato la loro strada nei
servizi via satellite fin dalla meta degli
anni "90 (il primo canale satellitare digi-
tale in MPEG-2 con standard DVB-S fu
attivato nella primavera del 1995 dal-
I’operatore di Pay-TV Canalplus in
Francia), la diffusione del servizio sulla
piattaforma terrestre fu molto piu lento e
graduale di quanto si potesse prevedere.
La prima rete TV in digitale terrestre fu
attivata in Svezia nel 1998, ma solo a
partire dal nuovo millennio la tecnologia
comincio a diffondersi in modo significa-
tivo in Europa. Sull’onda di questa ven-
tata di digitalizzazione dei flussi video,
nel 2004 fu standardizzato anche il DVB-
H, una variante della tecnologia digitale
terrestre in grado di essere ricevuta cor-
rettamente anche da dispositivi in movi-
mento ad una velocita superiore ai 100
kmh, e dotata di alcuni accorgimenti per
limitare il consumo di batteria e essere

quindi adatta per realizzare ricevitori ta-
scabili e portatili.

Partendo da questi presupposti, il passo
verso una integrazione di questa tecno-
logia all’interno dei telefoni cellulari fu
abbastanza breve, e fu cosi che, a parti-
re dal 2005, comincio a crescere la “feb-
bre” per i servizi di Mobile TV diffusi in
broadcasting su una gamma di frequen-
za nei dintorni degli 800 Mhz, la banda
riservata alle trasmissioni TV terrestri.
Diversi furono i paesi che si avventura-
rono nel percorso DVB-H, ma pochi an-
darono oltre la fase di trial di mercato.
La figura 1 riporta la situazione a mag-
gio 2008.

trial | commercial tbd.
19l

commercial planned
in 2008

commercial
~ service

available

since 2006

Figura 1 - DVB-H mobile TV service map 2008
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L'ltalia era in quel momento I'unico pae-
se europeo dove erano presenti ben 3
servizi commerciali DVB-H, mentre tutti
gli altri grandi paesi europei erano anco-
ra in una fase di trial che non si trasfor-
MO mai in un vero servizio.

Fuori dai confini europei i casi impor-
tanti di Mobile TV furono due. La
Corea del Sud, dove erano attive ben
due piattaforme di Mobile TV, una ter-
restre ed una satellitare, basate sulla
tecnologia DMB (una variante multi-
mediale della piu nota radio digitale
DAB), e gli Stati Uniti dove Qualcomm
aveva costruito e realizzato una rete di
mobile TV basata su una tecnologia
proprietaria, battezzata MediaFlo. La
storia ci consegna una fine ingloriosa
per le avventure europee e statuniten-
si. Gli impianti DVB-H italiani sono sta-
ti spenti nel 2011, MediaFLo ha vendu-
to le proprie frequenze a 700 Mhz a
AT&T a dicembre 2010 e chiuso i bat-
tenti nel 2011. Solo i servizi coreani
ancora sopravvivono, ma con difficolta
a trovare un modello di business so-
stenibile soprattutto per sostenere la
diffusione dei contenuti offerti dai ca-
nali in chiaro del modello Free-To-Air,
I’'unico che e stato in grado di ottenere
un successo numerico di qualche rile-
vanza, superando i 10 Milioni di ricevi-
tori di mobile TV.

Le ragioni di un fallimento

Una analisi retrospettiva di queste prime
esperienze permette di individuare alcu-
ni fattori critici alla base del fallimento.

Il primo e strettamente un fattore di sca-
la. Il videotelefonino non ha trovato quel
favore di mercato che permettesse di in-
nescare la spirale positiva di abbassa-
mento di costo, aumento della disponibi-
lita di modelli, allargamento del mercato.
Per diversi anni i modelli di telefono cel-
lulare con ricevitore TV integrato sono
stati davvero pochi, ed in genere caratte-
rizzato da design poco accattivante e alto
costo. Una serie di condizioni che non
ha certo aiutato un mercato incerto, se
non asfittico.

Il secondo motivo e stato piu sostanzia-
le. Un nuovo business, che coinvolge ed
integra in maniera nuova attori che ap-
partenevano a filiere di business che nel
passato erano ben distinte e consolidate,
puo sviluppasi e prosperare se riesce a
costruire un modello di business nuovo,
capace di adattarsi alle condizioni pro-
prie del mercato nuovo, tipicamente de-
bole ed incerto. Nella esperienza della
mobile TV, invece, i broadcaster naziona-
li che detenevano i diritti sui canali TV
che i principali operatori Telecom aveva-
no scelto di proporre anche nei nuovo

servizio, hanno imposto agli operatori di
mobile TV I'utilizzo del modello di costo
tipico della televisione tradizionale.
Pagamenti a corpo, su finestre temporali
ben definite, basati sul numero dei po-
tenziali spettatori, hanno costituito una
zavorra di investimento iniziale che ha
reso impossibile la creazione di una of-
ferta articolata ed accattivante, ed anche
di un conto economico che avesse qual-
che speranza di diventare positivo nel
medio termine.

A dire il vero vi fu, da parte di alcuni
operatori alternativi, piccoli e con una
forte necessita di costruirsi una identita
differenziata (possiamo citare, come
esempi fra i tanti, 3 in Italia e SFR in
Francia) il tentativo di esplorare nuove
vie per generare i contenuti per la TV su
mobile. Ricorso a case di produzione pic-
cole e specificatamente orientate al pic-
colissimo schermo, lancio di nuovi cana-
li TV con il brand del Telco,
valorizzazione dei contributi dei clienti fi-
nali sia in termini di interattivita col con-
tenuto sia in termini di diffusione di
“user generated content”, sono state al-
cune delle strade esplorate per uscire
dalla logica del contratto tradizionale sti-
pulato con i content provider tradizionali.
Ma il risultato complessivo di tutte que-
ste operazioni non riusci mai ad uscire
dal sillogismo ““contenuto di nicchia =

Mobile Communication 2012 - 37



pubblico di nicchia”. Con le logiche con-
seguenze del caso.

Il valore dello spettro

Un altro fattore che va considerato con
molta attenzione quando si affronta il te-
ma del media mobile & quello del valore
(e del costo) dello spettro elettromagne-
tico. Questo e un tema la cui importanza
si e andata affermando in modo crescen-
te negli ultimi 15 anni, di pari passo con
lo sviluppo delle comunicazioni mobili di
massa, che hanno dimostrato a tutti
quanto valore di business possa essere
estratto dallo spettro.

Il punto e importante soprattutto perché
la tradizionale industria del broadcasting
TV, quella nata e sviluppatasi con le tec-
nologie analogiche intendo, crebbe inve-
ce in un periodo storico nel quale la con-
tesa per I'utilizzo dello spettro
elettromagnetico di una nazione era
piuttosto contenuta. Egli anni ‘80 la per-
cezione dello spettro come bene pubbli-
co non era per nulla sviluppata al di fuo-
ri di alcuni contesti specialistivi, e di
conseguenza anche i costi che una im-
presa doveva sopportare per ottenere
dallo stato la licenza di utilizzo di una
banda di frequenza erano contenuti se
non piccoli.

Il mercato televisivo della TV analogica
terrestre si € cosi potuto sviluppare con
un modello di business complessivo ab-
bastanza semplice e talvolta anche poco
efficiente. In alcuni paesi specifici, e
I'ltalia & in prima fila in questo, le fre-
quenze televisive sono state semplice-
mente lasciate usare dalle televisioni,
senza un processo di controllo su quanto
e come fossero usate. Una delle conse-
guenze di questo approccio é stato I'inu-
suale sviluppo delle TV private locali, il
cui numero ha superato 500 al massimo
della espansione del periodo analogico,
prima di diventare un oggetto di con-
fronto sul tavolo governativo che doveva
definire le regole per il passaggio alla TV
digitale (Balboni G.P., Venuti G., 2004).

Con I'avvento delle tecnologie trasmissi-
ve digitali, e la contemporanea esplosio-
ne delle comunicazioni mobili di massa,
la richiesta di capacita trasmissiva ““in
aria” € andata progressivamente cre-
scendo, e il confronto fra le due “indu-
stries” si e fatto progressivamente piu
acceso. L'asta per le frequenze necessa-
rie agli operatori di Telecomunicazioni
per lo sviluppo delle proprie reti 3G, che
si svolse nel 2000 e porto nelle casse
dello stato Italiano la bellezza di 13,9
Mldi di Euro, fu forse il primo punto di
svolta nel percorso della gestione dello
spettro. Dopo questa asta prese avvio

The MHz value
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Figura 2 — Revenues per MHz prodotte dalle
industries nel 2007

anche il processo di digitalizzazione della
TV terrestre e si comincio a considerare
le frequenze un bene pubblico, che de-
vono essere gestite come tali.

Peraltro non e difficile produrre un indi-
catore che permetta di confrontare quan-
to valore porti al Paese una frequenza
utilizzata dall’industria del Broadcasting
terrestre rispetto ad una frequenza utiliz-
zata dall’industri delle Telecomunica-
zioni.

La figura 2 riporta i risultati di uno studio
di Telecom Italia del 2008 da cui emerge
piuttosto chiaramente il maggior valore
che riusciva ad estrarre dallo spettro il
mondo delle comuncazioni mobili.
Considerazioni di questo tipo sono state
alla base degli indirizzi forniti dalla
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Figura 3 — Costi per I'acquisizione delle bande 800
MHz per LTE in Europa

Commissione Europea relativamente al-
I'utilizzo del cosiddetto ““Digital
Dividend” (EU Commission, 2010).

In questo percorso si colloca la scelta di
mettere all’asta per i servizi LTE le fre-
quenze della banda 800 MHz rese libere
dal completamento del percorso di
Analog Switch Off dei vari paese
Europei. Una mappa del valore pagato
dai principali operatori di TLC europei
per acquisire la licenza dei blocchi di fre-
quenza sulla banda degli 800 MHXx e ri-
portata in figura 3.

La rivoluzione dei terminali

II 29 giugno 2007 si pu0 considerare una
data storica per il mondo delle comuni-
cazioni mobili. Il giorno in cui é arrivato
sul mercato I'iPhone, ovvero quel telefo-
no che ha dato un nuovo volto e nuova
linfa alla categoria degli smartphone, fa-
cendolo diventare un prodotto di massa.

Infatti non e che gli smartphone non esi-
stessero prima dell’inziativa di Apple.
Erano telefoni del tutto simili agli altri
per formato e dimensione dello scher-
mo, che pero utilizzavano un sistema
operativo (e sul mercato consumer solo
uno aveva un livello di diffusione signifi-
cativo, il sistema operativo Symbian di
Nokia) per organizzare e gestire piu facil-
mente le applicazioni. Questo fatto per-
metteva a degli sviluppatori terzi di pro-
durre in proprio delle applicazioni
software che poi venivano messe sul
mercato o attraverso un accrodo diretto
con la manifatturiera che li inseriva in
modo nativo nel nuovo telefono, o attra-
verso il canale distributivo degli operato-
ri telefonici, che commissionava al pro-
duttore di cellulari una personalizzazione
per i propri mercati.

Un sistema molto controllato, teorica-
mente aperto al mercato ma in realta ge-
stito da relazioni consolidate fra le parti,

in un gioco di equilibrio fra interessi cor-
relati gestito con molta cautela reciproca
dalle parti interessate.

L'arrivo sul mercato dell’iPhone ruppe
improvvisamente questo delicato equi-
librio. Perché il telefono avevo uno sti-
le e una serie di funzionalita molto di-
verse da quelle presenti sul mercato.
Ed anche perche, nel luglio 2008, ven-
ne lanciato il relativo Application
Store con il collegato programma per
gli sviluppatori delle nuove App, aper-
to a chiunque avesse la voglia e la
competenza necessaria per scrivere
una App per iPhone (e, per amore di
verita, bisogna anche che la facailita
con cui si puo sviluppare una App nel
sistema iPhone non ha nulla a che fare
con la complessita che era richiesta
per programmare in un ambiente
Symbiant!).

Le effettive novita del prodotto sul mer-
cato dei terminali fu cosi forte che per ol-
tre un anno I'iPhone non fu contrastato
da alcun telefono paragonabile. Nokia
fece uscire un paio di prodotti basati su
Symbian ma molto diversi come conce-
zine, e Samsung a sua volta uno con
schermo touch screen, ma per un certo
tempo iPhone resto il solitario capostipi-
te di questa nuova generazione.
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Il mercato ha poi risposto con la finaliz-
zazione del progetto Android, una rinzia-
tiva che Google aveva attivato gia prima
del lancio vincente di iPhone, dando cosi
avvio ad un nuovo ecosistema di produt-
tori di smartphone, con i loro sistemi
operativi e le relative applicazioni. Il pri-
mo smartphone uscito sul mercato con il
sistema operativo Android fu I’ HTC
Dream, messo in commercio il 22 otto-
bre 2009,

A distanza di quasi 5 anni dalla nascita

di iPhone, osserviamo che il fenomeno
smartphone ha cambiato radicalmente

lo scenario dei terminali mobili.

La penetrazione media nelle vendite in
USA e EU ha ormai superato il 30% del
totale venduto, come descritto in figura
5, ma nei mercati occidentali piu dinami-
ci (e I'ltalia e fra questi) piu della meta
dei cellulari venduti nel periodo di
Natale 2011 sono stati smartphones.

Inoltre, dato particolarmente interessan-
te, lo smartphone si € immediatemente
rivelato come lo strumento ideale per
consumare del contenuto media.
Sorvoliamo sull’aspetto musica, dove la
diretta relazione fra iPod e iPhone pote-
va far presumere una affinita molto spin-
ta sul tema. La vera novita e stata il
grande aumento del consumo dei conte-

(Tot. +2,6%)

T

20 . . 20
Bbasic Osp < $300 msp > $300

011 2012

10 013

Figura 4 — Vendite smartphone in Western Europe —
Da Forecast Gartner 2011

nuti video, un fatto per nulla scontato
dato che si e verificato su uno schermo
da cinque pollici, di qualita certamente
migliore rispetto ai telefoni tradizionali
ma certamente ancora piuttosto piccolo.

Di questo fatto si sono rapidamente ac-
corti gli operatori di telecomunicazioni,
osservando I'andamento della curva del
traffico dati mobile, che dal 2007 ha avu-
to una impennata che ancora non da se-
gno di voler diminuire.

Lo smarpthone ha quindi costituito quel-
I’elemento di cambiamento che il merca-
to dei contenuti video su mobile aveva
cercato da anni, senza riuscire a trovarlo.
Si deve sottolineare che questo cambia-
mento & nato su quella stessa rete 3G

che la prima mobile TV non era riuscita
a sfruttare adeguatamente, senza la ne-
cessita di un salto tecnologico abilitante.
La tecnologia abilitante si € condensata,
in prima istanza, tutta sul terminale. E
solo dopo la rete mobile ha asseconda
questa tendenza, attraverso il dispiego
dei servizi dati ad alta velocita per la rete
3G, noti sotto i nomi di HSPA e HSDPA.

La nuova generazione di terminali e
il ruolo del WiFi

La storia del media mobile non finisce
pero con gli smarpthone. Dal 2010 Apple
ha immesso sul mercato il fratello mag-
giore, I'iPad, e questa volta la mossa del-
la casa di Cupertino ha avuto I'effetto
non di rinnovare un tipo di terminale che
gia esisteva ma languiva in nicchie di
mercato, ma di creare un concetto total-
mente nuovo di dispositivo. Che si po-
trebbe identificare come I'anti PC per ec-
cellenza, nato e specializzato per il
consumo di media personali.

| tablet sono oggi, ad inizio 2012, ancora
una componente piccola del totale dei
terminali mobili venduti al mondo: stia-
mo parlando di 2% che, sebbene previ-
sto in crescita oltre il 100% I’anno, reste-
ra numericamente contenuto sul
mercato globale.
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Quello che conta sottolineare ¢ il fatto
che, anche grazie al fatto di essere equi-
paggiato con uno schermo da 8 circa,
un tablet produce in rete un traffico dati
dalle 4 alle 7 volte superiore al traffico
prodotto da uno smartphone. Che vuol
dire 120-150 volte il traffico dato prodot-
to da un telefono mobile tradizionali.
Oltre la meta di questo traffico é legato a
consumi video: il media mobile é diven-
tato cosi una realtad conclamata. Una re-
alta che ha indubbiamente tratto vantag-
gio dal parallelo sviluppo, sulle reti a
larga banda fisse, dei servizi media OTT
del mondo professionale, come Netflix,
o del mondo personale, come YouTube.
Ma che con il tablet ha anche trovato il
terminale ideale su cui atterrare.

Resta una considerazione da fare, in
questo capitolo. Quasi tutti gli smartpho-
nes oggi sul mercato son equipaggiati
anche con una interfaccia radio per il
WiFi. Per confronto, tutti i tablet hanno
una interfaccia WiFi, ed un numero sem-
pre crescente di questi dispositivi sta fa-
cendo la scelta, per tenera bassi i costi,
di rinunciare alla interfaccia 3G con la re-
te mobile, e fornire esclusivamente la
connessione WiFi. Questo & un fenome-
no particolarmente visibile oggi sul mer-
cato USA, dove circa il 40% di tutti i ta-
blet venduti nell’ultimo trimestre 2011
(Nota: stima dell’autore a partire dal

Tracker IDC sui terminali mobili) erano
connettibili solo tramite WiFi. Dalla futu-
ra evoluzione di questa tendenza si potra
capire se il fenomeno del media mobile
si convogliera principalmente verso le
connessioni WiFi, pubbliche o private
che siano, oppure se le reti 3G e LTE sa-
ranno effettivamente le protagoniste
principali.

I nuovi media mobili: interattivi e
social

Una tendenza piuttosto recente, ma
non cosi tanto da non poter essere Vi-
sta leggendo le statistiche di consumo
realizzate dagli istituti specializzati co-
me Nielsen, riguarda i modi “diversi”
con cui il dispositivo tablet porta il
consumatore ad interagire con il conte-
nuto media.

Il punto di partenza di tutto sta nel fatto,
indiscutibile in quanto misurato, che gia
oggi negli USA il 30% del tempo di utiliz-
zo di un iPad avviene in multitasking
mentre I'utilizzatore é seduto davanti alla
TV accesa (figura 5).

Sulla base di questo dato, diversi attori
della filiera media stanno esplorando
nuove modalita di comunicazione che
sfruttino 'uso contemporaneo o comun-
que correlato di televisione e tablet.

Figura 5 - Situazioni di utilizzo di iPad in USA 2011
- Ricerca Nielsen 2011
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| filoni in esplorazione sono diversi: di-
stribuzione di contenuti video integrativi
rispetto al flusso principale di broadca-
sting, EPG intelligente che integra fun-
zioni di preview di canale e di “super-te-
lecomando”, attivazioni di gruppi di
commento in real time fra gli spettatori
che guardano uno stesso canale, sia in
modalita autonoma, sia in modalita inte-
grata con un social network esterno co-
me Twitter o Facebook.

Su questa strada lo stesso Facebook nel
corso del 2011 ha messo in campo tutta
una serie di sperimentazioni in collega-
mento con importanti broadcaster USA,
per creare una sinergia anche temporale
fra 'utilizzo della pagina Facebook di un
programma, o anche di una “fan page”
nata spontaneamente dalla comunita, e
il programma, nel momento in cui viene
effettivamente trasmesso.

Non che alcune di queste cose non si
potessero fare con il PC tradizionale o
con il laptop, ma la facilita di utilizzo del
tablet e soprattutto la possibilita di co-
struire rapidamente delle App collegate
al programma in onda, che lo spettatore
sa come scaricare ed attivare in modo
semplice e veloce, hanno molto abbas-
sato, se non addirittura annullato, la
complessita tecnologica che il cliente si
trova a dover gestire.

Volendo essere ancora piu analitici nel
ragionamento, questo uso del tablet
mette in risalto un fatto importante: il ve-
ro nuovo media del mondo mobile sono
le App. Perché sono lo strumento neces-
sario (ed indispensabile) per agganciare
il contenuto nel modo che puo essere
piu adatto alla situazione del momento.
Un tempo era necessario costruire com-
plicati (e talvolta costosi) accordi com-
merciali con il costruttore del terminale,
per inserire dall’origine all’interno una
applicazione media che evitasse al clien-
te finale di dover fare complesse opera-
zioni di download ed installazione.
Questo portava il vantaggio di rendere
immediatamente disponibile al cliente
I’'applicazione desiderata, ma lo svantag-
gio di avere una applicazione sostanzial-
mente “congelata” che non poteva esse-
re facilmente cambiata o modificata in
funzione del cambiamento dell’offerta
broadcast.

Oggi la disponibilita di una App collega-
ta ad un programma TV puo essere an-
nunciata nel corso della trasmissione
stessa, anche utilizzando sistemi di wa-
termarking audio che permettono al ta-
blet di identificarla e scaricarla in modo
autonomo. E naturalmente non vi sono
vincoli sulla natura e funzionalita
dell’App, che puo essere modificata nel
tempo, pud gemmare una serie di App

sorelle da utilizzare in contesti diversi
(per esempio una durante la trasmissio-
ne, un’altra per rivedere gli highlights a
trasmissione finita, un’altra ancora per
decidere nella community degli spettato-
ri come chi deve vincere un certa conte-
sa che coinvolge i personaggi dello
show, e cosi via.

Un utilizzo diffuso delle App come stru-
mento di engagement dello spettatore ri-
spetto al programma TV ha anche lo
straordinario vantaggio di mettere a di-
sposizione dell’editore un strumento di
misura dell’audience molto piu raffinato
rispetto al semplice conteggio delle per-
sone “presenti” di fronte ad un certo
programma.

Una relazione piu forte fra chi produce
contenuti, chi li distribuisce sul mercato
e chi li consuma € un fatto che va nella
direzione di un raffinamento delle qualita
dell’offerta ed un suo adattamento ri-
spetto alle attese ed ai desideri del pub-
blico. Con tutti i pro ed i contro del caso,
naturalmente!

Alla fine chi ci guadagna?

I modello economico che sta dietro al
consumo del media su mobile resta an-
cora abbastanza primordiale, proprio per
il fatto che la tecnologia sta cambiando
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molto rapidamente i comportamenti de-
gli spettatori, senza lasciare agli attori
coinvolti il tempo di consolidare delle
nuove filiere di business.

La maggiore personalizzazione dell’offer-
ta consente la costruzione di messaggi
promozionali e pubblicitari molto profila-
ti, ma il mercato della comunicazione di
massa oggi non sembra ancora pronto
ad abbracciare modelli che fanno della
diversificazione il proprio punto di forza.

Anche perché vi sono alcuni tipi di pro-
dotto la cui pubblicita ha la necessita di
raggiungere un target molto ampio e per
nulla profilato. Potra quindi essere il mo-
dello pubbilicitario la sola fonte si soste-
gno per lo sviluppo del media mobile e
per la sua offerta di contenuti? Al mo-
mento questa domanda non puo avere
una risposta definitiva.

L'esperienza del mondo Internet tradizio-
nale ci ha pero insegnato che e possibile
costruire grandissime realta imprendito-
riali facendo leva sulla “coda lunga” del-
la pubblicita. Google su ciascuno di mer-
cati in cui & presente, raccoglie frazioni
abbastanza contenute del mercato pub-
blicitario totale: in Italia si stima sia fra il
3 e il 4 % della raccolta pubblicitaria tota-
le, e solo in mercati particolari come in
UK ha una posizione di grande rilievo

(Google, 2011). Ciononostante, grazie al
fatto di poter raccoglie a costi marginali

nulli le briciole degli investimenti pubbli-
citari in ogni angolo del mondo, € riusci-
to a costruire un impero che oggi fattura
oltre 70 Miliardi di US $.

La speranza di un modello di business
sostenibile e vincente per il media mobi-
le risiede quindi soprattutto nella possi-
bilita di abbinare i contenuti alla dimen-
sione pubblicitaria iperlocale tipica del
terminale mobile, che puo facilmente in-
terpretare il contesto in cui si trova e ca-
ratterizzarlo in modo tale da favorire lo
sviluppo di una domanda di pubblicita
0ggi ancora inespressa perché incompa-
tibile con i mercati molto vasti indirizzati
dalle soluzioni di oggi.

La combinazione fra un contenuto globa-
le ed una pubbilicita iperlocale potrebbe
essere la chiave di volta per il futuro del
media mobile.
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As midias locativas, as artes e as cidades: projeto Media City
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Resumo

O presente artigo tece relacfes entre os dispo-
sitivos méveis e locativos e suas possibilidades
de interacdes artisticas baseadas nos servigos
de localizacdo, dando énfase ao Air City Project
desenvolvido através de pesquisas de Efrain
Foglia e Jordi Sala. Estes dispositivos permitem
a construcdo de cartografias e mapeamentos
dos territdrios sociais, culturais e artisticos atra-
vés das redes digitais. Estes sistemas interati-
vos envolvem praticas que permitem a constru-
¢do de nossas subjetividades, senso de
privacidade e de coletividade. As nocbes de es-
paco e tempo diluem-se como entidades sepa-
radas e passam a constituir o “espaco-tempo”
como uma entidade Unica.

Palavras chaves: Midias Locativas, Artes,
Estética Contemporanea, Redes Artisticas e
Tecnologias Digitais.

Abstract

This essay explores the relationship between
the mobile and locative technologies and its
artistic possibilities of interactions based on
location services with an emphasis on Air City
Project developed by the researches Efrain
Foglia and Jordi Sala. These devices allow the
construction of cartography and mapping ter-
ritories of social, cultural and artistic practices
using digital networks. The interaction system
allow the construction of our subijectivity, pri-
vacy and sense of community. The sense of
space and time are diluted as separate entities
and are now constitute the "spacetime" as a
single entity.

Keywords: Locative Media, Arts,
Contemporary Aesthetics, Artist Networks
and Digital Technologies.

Introducéo

A mobilidade é inerente ao ser humano.
Cada vez mais sentimos a necessidade
de experimentar a liberdade de estar se
locomovendo e, a0 mesmo tempo, de se
estar conectado nas redes através das
interfaces maoveis. As midias locativas
modificam nossa percepcao em relacéo
a espacialidade, temporalidade, praticas
sociais, culturais e artisticas. De fato,
elas transformam nossas vidas, cidades,
formas de pensar e produzir no mundo
atual, particularmente, nas Artes.

As midias locativas sao interfaces tecno-
I6gicas baseadas em sistemas digitais
de localizacdo que permitem a interagéo
entre as redes fisicas, sociais e digitais.
Os celulares, laptops, receptores de GPS
- Global Positioning System (Sistema de
Posicionamento Global), tags de RFID -
Radio-Frequency IDentification
(Identificacdo de Radio Frequéncia), in-
terfaces moveis, dispositivos de redes,
tecnologias de celulares: 3G e bluetoof,
internet sem fio, wifi e redes de satélites
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artificiais, sao dispositivos baseados em
sistemas de localizacao.

Elas permitem identificar o posiciona-
mento das pessoas e objetos nos espa-
¢os fisicos e ciberespacos e, também,
deixam efetuar a mediacao e interacdo
entre as pessoas e objetos através das
redes tecnoldgicas e digitais. Assim,
nossa localizacao através das redes e
na vida pode ser detectada e, de posse
destas informacdes, podemos proces-
sar dados que informam onde estamos,
0 que estamos fazemos e como pode-
mos interagir com tudo ao nosso redor.
As distancias deixam de existir nos am-
bientes das redes digitais, transforman-
do-se em informacéo. Verificamos que,
com as midias locativas, surgem novos
formatos e padrdes de elaboracdes e
interacdes artisticas, culturais e sociais
que podem ser tratados no contexto
das redes e que se manifestam em nos-
so cotidiano.

O objetivo deste texto é observar os dis-
positivos mdveis contemporaneos e
suas possibilidades interativas baseadas
nos servicos de localizacdo digitais e
dando énfase aos projetos artisticos des-
envolvidos para as midias locativas
quando interagimos com as cidades.
Estes dispositivos permitem a constru-
¢éo de cartografias e mapeamentos so-

ciais, culturais e artisticos através das re-
des, envolvendo praticas que modificam
a construcao de nossas subjetividades, o
senso de privacidade e coletividade e a
nocao de espaco e tempo que se diluem
como entidades separadas e passam a
constituir o “espaco-tempo” como uma
entidade Unica.

Convivemos com as noc¢des de espaco-
tempo, territorializacdo e desterritoriali-
zacOes, lugares e nédo-lugares constituin-
do comunidades e compartilhamentos.
As midias digitais e, particularmente, as
midias locativas possibilitam a vigilancia
e a conexao, o controle e a invasao, a in-
clusdo e exclusao e a participacado e
compartilhamento destes ambientes
que, as vezes se apresentam de formas
paradoxais.

Produzimos informagdes que geram no-
vos significados e que possam trazer
discussOes sobre o espaco, o lugar e o
territorio, associado a temporalidade e
seus vinculos sociais e artisticos. De fa-
to, constatamos a importancia desta re-
flexdo que consideram a mobilidade e as
formas de interacdo associadas aos fe-
némenos artisticos, sociais, econdémicos,
politicos e psicoldgicos. Objetivamos
problematizar o estatuto dessa mobilida-
de e analisar algumas producdes artisti-
cas midiaticas da contemporaneidade,

dando énfase aos aspectos das redes ur-
banas e cidadas e as questdes estéticas
que envolvem as interfaces locativas, as
artes e as cidades.

Navegar nas redes através das interfaces
maoveis e dos sistemas que promovem
0s processos e fluxos, sdo alguns dile-
mas que encontramos hoje, particular-
mente nas Artes. A partir da estrutura 16-
gica e matemética destes meios que
elaboram linguagem de comunicacéo e
que hibridizam e convergem, nossas re-
flexBes passam por principios como o
da ubiquidade e da computacao pervasi-
va que, no espaco urbano e ciberespaco,
reconfiguram-se na perspectiva de esta-
belecer novas cartografias e mapeamen-
tos que incidem na constituicdo de nos-
sas subjetividades.

Nosso foco nesta investigacao € o fazer
artistico. Hoje, ele apropria-se do “espa-
co-tempo”, das interfaces moveis e dos
sistemas participativos e cooperativos
das redes, transforma-os e indicando a
existéncia dos territdrios e lugares que
modificam significativamente nossas
producdes artisticas.

De fato, cabe aqui um questionamento
importante a respeito deste espacgo de
concepcao criativa e de como é possivel
produzir, consumir e distribuir informa-
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cOes através destes sistemas. Ai pergun-
tamos: de que maneira podemos nos
apropriar das tecnologias moveis e de
localizacdo para produzir obras artisticas
que possibilitem intera¢des no territério
e nas cidades? E ainda, qual estética co-
rresponde as tecnologias baseadas na
localizagdo?

Assim, tentando tratar da mobilidade e
da interatividade no mundo contempo-
raneo, passamaos a observar as conexo-
es conceituais e produtivas das obras ar-
tisticas que transitam no tempo, entre
espacos, lugares e territérios. Portanto,
vamos definir alguns conceitos impor-
tantes para este artigo.

Espaco-Tempo, Lugar e Territdrio

Comecemos nossa reflexédo pela com-
preensdo dos padrdes de representacao
do espaco através dos padrbes matema-
ticos que incorporam o tempo em suas
dimensdes estruturais.

O Espaco deve ser considerado como
um modelo abstrato que podem ser
pensado atraves de trés estruturas 10gi-
cas, que sdo: a Geometria Euclidiana
ou Métrica, que é aquela que herda-
mos de Euclides e onde as transforma-
¢Oes pautam-se pelas invariancias metri-
cas dos angulos, distancias, areas,

ordem e pela ndo deformacéo das figu-
ras determinadas pelos axiomas, parti-
cularmente o axioma das paralelas; as
Geometrias Nao-Euclidianas ou
Projetivas que tratam das projecoes e
das transformacdes invariantes do espa-
cO, nas quais as operacoes de transla-
cado, rotacdo e simetria sdo substituidas
pelas operacdes projetivas de corte e
projecao e os Espacos Topoldgicos
gue observam as representagfes espa-
ciais nas suas formas mais gerais possi-
veis. A Topologia é a area da
Matemética que mais nos interessa por-
que trata das Teorias das Redes, dos
Grafos, das Cordas e dos Sistemas
Hipercomplexos. Nem as propriedades
metricas e nem as projetivas restringem
0s espacos topoldgicos da representa-
¢céo. A nocéo de continuidade e infinitu-
des desprezam as noc¢oes de vértices e
de angulos em beneficio dos processos
e dos sistemas axiomaticos com caracte-
risticas bem flexiveis.

As representacdes espaciais baseadas
na Geometria Euclidiana ou Métrica fo-
ram, paulatinamente, sendo substitui-
das, no imaginario dos artistas e cientis-
tas, pelas representacfes projetivas das
Geometrias Eliptica, Hiperbdlica e
Parabdlica que sdo conhecidas como
Geometrias Nao-Euclidianas. Em segui-
da, e mais recentemente, observamos

que estas Geometrias ddo lugar as re-
presentacdes topoldgicas. Na Topologia
0s principais elementos sao as relacoes
que podem ser estabelecidas entre os
“fixos” e os “fluxos” que constituem o
espaco-tempo, os lugares e territorios.

Aqui o conceito de Lugar deve ser con-
siderado como sendo uma porc¢ao do
Espago que possui significado.
Entendemos que o Lugar é uma parte
do Espaco que se transforma em signo,
como algo particularizado pelos signifi-
cados que geram e que sao construidos
a partir de uma determinada légica. O
Lugar é essencialmente cultural, portan-
to, temporal. Ele € uma porcao do espa-
¢o sem limite ou sem dimensao preci-
sa. Possui elementos significantes e
especulares, gera significado onde os
usuarios (individuos ou grupos) encon-
tram-se, identificam-se e compartilham
0s mesmos lugares. O Lugar é semanti-
co e como tal possui caracteristicas sig-
nificantes dadas pelas relacGes que po-
dem ser construidas temporalmente
neles. O Lugar é uma porc¢éo de Espaco
que, ao ser associada ao tempo, deno-
ta. Ele possui uma correlacdo factual
com a realidade.

Por fim, como ultimo conceito a ser
abordado nesta introducgéo, temos o
conceito de Territorio que, assim como o
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Lugar, € uma porc¢ao do Espaco que
também possui significados e cujos ele-
mentos sdo atribuidos, signos e valores
que refletem a cultura de uma pessoa ou
grupo. Entretanto, na constituicdo de um
Territorio, essa significacdo é a forma de
marcar os elementos do espago com va-
lores culturais, de modo que qualquer
outro objeto, acdo ou individuo que se
envolva nesta porc¢do de espaco deva se
guiar, ou mais, deva se submeter a essa
medida cultural imposta ao Territorio. O
Territério é contextual, pragmatico e esta
carregado de intencdes ideoldgicas. Ele
possui um nivel conotativo de leitura e
interpretacdo, portanto, € simbdlico.

O Espaco das Redes pode ser definido
como um conjunto de fixos (noés) e flu-
X0s (conexdes). Os fixos permitem acoes
que modificam as estruturas dos espa-
¢os. Os fluxos recriam as condi¢cdes am-
bientais e sociais e redefinem lugares e
territérios. Os fixos sdo organizados
através dos fluxos e sdo utilizados”
(acionados segundo uma determinada
I6gica) de modo a configurar o espaco.
Nao sdo os objetos que formam o espa-
¢O, mas sim, o espaco que da forma ao
objeto que, ao ser apresentado como
signo no processo de semiose (acéo do
signo), o faz através de estruturas 10gi-
cas matemaéticas de representacdes es-
paciais e topoldgicas.

Deste modo, constatamos que 0 espago
€ sintatico e, quando associado ao tem-
po, no conduz aos padrdes de represen-
tacdo topoldgicos que extrapolam a
concepcoes classicas dos espacos car-
tesianos e projetivos que geram dimen-
sionalidades. Eles podem ser definidos
através de axiomas que em suas trans-
formacgdes, produzem postulados, le-
mas e teoremas. Os espacos sao siste-
mas logicos e suas verdades sdo de
carater epistemoldgico. Sdo verdades
associados ao sistema que os geram, e
que, por sua vez, sao determinados por
I6gicas que melhor se adaptem a eles.
Nos espacos observamos relagcoes es-
truturais entre os varios componentes
que definem as caracteristicas de cada
espaco, sdo eles: a forma, a composi-
cao, a estrutura e as inter-relacdes entre
as partes.

Apesar desta concepcéao especifica de
espaco, ndo podemos deixar de lado re-
flexBes de outros autores. André Lemos
afirma que ndo podemos dissociar co-
municagdo, mobilidade, espaco, tempo,
territério e lugar. Para ele, a comunica-
cao é a forma de se mover informacao
de um lugar para outro, produzindo sen-
tido, subjetividades e especializacdes. As
midias produzem sentidos de lugar,
criam formas de conhecimento e de ex-
periéncia local, ja que nossa percepcao

do mundo e de nés mesmos se da pela
relacdo com o outro e com a imagem
que esse outro cria de nds. (2004)

Ja Santaella, em “Linguagens liquidas
na era da mobilidade” no capitulo
“Espacos liquidos da mobilidade afir-
ma que

sdo muitas as facetas do conceito de espa-
¢O que, ao longo dos séculos, surgiram
nas mais diversas areas do conhecimento:
cosmologia, fisica, matematica, filosofia,
teologia, psicologia, sociologia, geografia,
semibtica, arte, arquitetura e, mais recen-
temente, a ciéncia cognitiva também tem
se debrucado sobre a questéo, revelando
as determinac¢des mentais, neuroldgicas e
psicobioldgicas, ma orientacdo do espago
e trazendo informacdes sobre os proces-
sos da sua representacao mental e linguis-
ticas. (2007, pp.155-156)

De fato, contatamos a necessidade de
contextualizar a que tipo de espaco esta-
mos nos referindo dada a amplitude de
conceitos através da historica e abran-
géncia de significados que ele admite
desde a Antiguidade até os dias de hoje.
Considerando inclusive os inumeros no-
vos sentidos que o termo vem admitin-
do no contexto contemporaneo.

Hoje, ao considerar um sistema mate-
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matico através de quatro dimensdes, on-
de a quarta dimensao pode ser entendi-
da como a representacao do tempo,
constatamos a associa¢do do tempo ao
espaco e, isto, nos conduz ao modelo
dos quarténios que, entre outras coisas,
permitiu a concepcdo da Teoria da
Relatividade de Albert Einstein.

Os “quaternions” ou gquatérnios sdo es-
truturas matematicas que combinam
conceitos de vetores e numeros comple-
X0s e sdo conhecidos como 0s numeros
hipercomplexos ou vetores de quarta di-
mensao. Esta teoria foi pensada no sécu-
lo XIX por William Rowan Hamilton atra-
vés de sua Algebra dos Quatérnios.
Hamilton viu a aplicacdo destes concei-
tos ao calculo de rotacbes em trés di-
mensdes que, hoje, € muito Uutil para o
desenvolvimento da computacao grafica
e robdtica.

As representacdes espaciais baseadas
na Geometria Euclidiana ou Métrica que
definiram nossas representacdes a partir
do fim da Idade Média, foram, paulatina-
mente, sendo substituidas, no imagina-
rio dos artistas e cientistas, por repre-
sentacdes projetivas baseadas nas
Geometrias Nao-euclidianas ou
Geometria Projetiva, e, mais recente-
mente estas representacdes adquiriram
caracteristicas de natureza topoldgica.

Para Milton Santos (2004) o processo de
virtualizagdo das redes permitiu obser-
var novos espagos e novos formatos de
explicitacdo dos objetos e de suas repre-
sentacoes espaciais. A auséncia da dis-
tancia, a telepresenca, a ubiquidade, a
possibilidade de comunicacéo a distan-
cia em tempo real reduziram o tempo
em favor de uma espacializagcdo mais le-
ve e fluida.

Concluindo as caracteristicas estruturais
do modelo que ora propomos, a partir
das especificacdes que une “espaco-
tempo”, lugar e territério como elemen-
tos que se interconectam e permitem a
producédo de narrativas que, COmo novas
formas de relacionamento espago-tem-
porais abrem muitas possibilidades cria-
tivas para os projetos artisticos. A subje-
tividade reconhecida como parte de
nossas identidades individuais constitui-
das no ambito da cultura, hoje, possuem
multiplas autorias e podem ser compar-
tilhadas e os espectadores das obras ar-
tisticas que antes eram observadores
passivos passam a se apropriar destas
obras de maneira criativa, participativa e
compartilhada. As producdes artisticas
contemporaneas que sao pensadas em
espaco-temporais amplificam suas ca-
racteristicas narrativas e torna-se quase
infinita no ciberespaco. Assim, 0s pon-
tos fixos e lugares pré-determinados dao

lugar as fronteiras e ao processo de des-
territorializacao.

Segundo Priscila Arantes (2005, pp.49-
52) cada vez mais o produto estético
contemporéaneo ndo pode mais ser con-
siderado criacao individual. Hoje, ao re-
sumir as caracteristicas da Cultura
Digital em uma soO expressao, diriamos
que ela é uma “rede hibrida™. Possui ca-
racteristicas que permitem o inter-rela-
cionamento entre homens e maquinas
em escalas planetérias, € interatividade,
permite interconexdo entre as diferentes
midias e distribuem informacgdes, ima-
gens e sons dos mais variados géneros
e, por fim, € uma forma de producao
que pode ser considerada em toda a sua
complexidade de inter-coneccoes.
Segundo a autora, as obras de arte em
midias digitais e locativas permitem,
neste mundo da velocidade, do tempo
real, da instantaneidade, da “falta de
tempo”’, da auséncia do espaco, da con-
cepcédo de “nada” como algo, que néo
permite parar o tempo para um segundo
de reflexdo, realizando uma espécie de
metacomunicacao, de reflexdo e olhar
sobre o mundo que nos rodeia. (ARAN-
TES, 2005, p.177)
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GeracoOes Tecnologicas

Cada vez mais buscamos a presenca do
outro ou pelo menos a sensacao desta
presenca através dos aparatos tecnologi-
cos que buscam ampliar a capacidade
de comunicacéo e interacdo entre os ho-
mens e suas maquinas semioticas.
Somos obrigados a desenvolver interfa-
ces que simulam esta presencga e nos
dao referéncias de localizagcdo permitin-
do realizar uma cartografia dos ambien-
tes fisicos e virtuais e explorando todas
as formas de sensa¢6es humanas, desde
as mais organicas até as mais profun-
das: mentais e psicoldgicas.

Santaella argumenta que o processo de
cognicdo humana pode ser observado
segundo cinco geracdes tecnolbgicas
com base nos meios de comunicacao e
nas respectivas linguagens que as ge-
ram e que, por sua vez, estao intima-
mente relacionadas a estes meios. Ela
observa a existéncia das:

1.Tecnologias do Reprodutivel: com base
na “reprodutibilidade técnica™ de Walter
Benjamin e nos meios de producdo meca-
nico e eletromecanicos que modificam
nossas vidas e estabelecem principios co-
mo o da serialidade, mecanizacéo e auto-
matismo que respondem com eficiéncia a
aceleracéo da producédo de mercadorias

nas cidades. Neste momento, que inicia
junto com o surgimento da fotografia, es-
tamos estabelecendo os principios da co-
municacdo de massas através dos jornais,
cinema e com a descoberta da energia elé-
trica onde tudo comecga a se movimentar.

2.Tecnologias da Difuséo: a partir do pen-
samento dos filésofos e sociélogos
(1903-1969) e (1895-1973) que definiram
0 que é “Industria Cultura”, estabelece-
ram uma situacdo para a na sociedade
e, ainda que, observaram a comunicacgao
alastrando-se rapidamente através do ra-
dio, telégrafo e televisdo, vamos encon-
trar os mecanismos de difusdo da infor-
macao sendo utilizados para realizar a
comunicacdo de massa que, agora, se
propaga através do espago “vazio” e €
amplamente transmitida via satélite.

3.Tecnologias do Disponivel: sdo aparatos
tecnoldgicos de pequeno porte que séo
sensores e atuadores e que séo feitos pa-
ra atender as necessidades mais segmen-
tadas e individualizadas de emisséo,
transmisséo e recepc¢do de signos de ori-
gens variadas, de estratos culturais diver-
sificados e que séo constitutivos de um ti-
po de cultura muito misturada. Para
Santaella vivemos a “cultura das midias”
que é distinta daquela que organiza a co-
municagdo em massa e, logicamente se
organiza de modo distinto e é transmitida

via digital. Em seu interior vemos nascer
a “cultura da mobilidade” que, como afir-
ma André Lemos, “néo se trata tanto de
aniquilar os lugares, mas de criar espacia-
lizagBes.” (2009).

4.Tecnologias do Acesso: a tecnologia do
acesso esta intimamente relacionada ao
advento da internet, um universo de infor-
macao e de dados que se alastra de forma
infinita através das telas e que se coloca ao
alcance da ponta dos dedos. Além de ser
um meio de comunicac¢do, as tecnologias
do acesso sdo tecnologias da inteligéncia
que alteram completamente as formas con-
dicionais de armazenamento, manipulacéo
e didlogo com as informacoes.

5.Tecnologias de Conexao Continua: a
medida que a comunicagéo entre as pes-
soas e O acesso a internet comegaram a
se desprender dos filamentos de suas an-
coras geograficas - modems, cabos e
desktops —, espacos publicos, ruas, par-
ques, todo o ambiente urbano foi adqui-
rindo um novo desenho que resulta da in-
tromisséo de vias virtuais de
comunicagdo e acesso a informagéo en-
quanto a vida vai acontecendo. A quinta
geracdo de tecnologias comunicacionais,
a da conexao contigua, é constituida por
uma rede movel de pessoas e de tecnolo-
gias nbmades que operam em espacos fi-
sicos ndo contiguos. (2007, pp.194-201)
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Assim, no ambito das relacbes espaco-
temporais as narrativas e suas desconti-
nuidades tornaram-se temas artisticos
abrindo muitas possibilidades interpreta-
tivas e criativas. Artistas que produzem
obras na internet criam experimentos
que recorrem aos relatos fragmentados
e compartilhados. Ao utilizar uma gran-
de gama de significacbes ambiguas e
flexiveis, interp6em a memaria entre o
pessoal e o coletivo. Nesse quadro geral,
observamos a presenca de operacoes
narrativas de histérias que criam novos
formatos e representacdes da espaciali-
dade, temporalidades e sonoridade.
Estas narrativas sdo estimuladas pelos
recursos tecnoldgicos através dos siste-
mas transmidiaticos e pelas conexdes
off-line e on-line disponiveis para essas
producdes.

Considerando as relagdes espago-tem-
poral-sonoras entre real, virtual e atuali-
zavel, que se estabelecem nas redes, é
possivel explorar-se novas formas e mo-
dos de abordar as narrativas, com re-
construcéo criativa do passado, apresen-
tacdo da realidade misturada no
presente e as projecao do futuro. Assim,
algumas narrativas descontinuas contém
em si trés tempos (presente, passado e
futuro), buscando evidenciar as condi¢o-
es significantes do tempo. Talvez, por is-
so, tantas reflexdes sobre as lembrancas

e sua fragil, imaginativa e silenciosa in-
terpretacédo de tempo que flui ininterrup-
to. Essas obras artisticas articulam os fa-
tores determinantes da memaria que os
pesquisadores consideram mais signifi-
cativos: espago-tempo, acontecimentos,
territorios, afetos, imaginagéo.
(BULHOES, 2011, p.63)

Estética Tecnoldgica e Locativa

O objeto artistico ndo pode ser pensado
somente através do conceito de “Belo”,
mas sim, como algo estético que nao é
mais determinado na forma. Mario
Costa definiu o conceito de “Sublime
Tecnoldgico™ que, ao se estrutura como
um objeto artistico, através das tecnolo-
gias digitais, busca encontrar modos de
se constituir dando sentido a uma nova
dimenséo estética da producao artistica
contemporéanea.

O objeto artistico se observado como
sublime, d4 énfase aos processos, flu-
X0s e as hibridiza¢des, dando lugar ao
“vazio”, que nao tem forma, efémero e
transitorio. (COSTA, 1995) Para Gilles
Deleuze, a arte é portadora de proces-
sos calcados no “devir” (1997) e as-
sim, a arte atinge o

estado celestial que ja nada guarda de pes-
soal nem racional. A sua maneira, a arte

diz o que dizem as criancas. Ela é feita de
trajetos e devires, por isso faz mapas, ex-
tensivos e intensivos. Ha sempre uma tra-
jetéria na obra de arte [...] E como os traje-
tos ndo séo reais, assim como os devires
ndo sdo imaginérios, na sua reunido existe
algo Unico que so pertence a arte. [...] A ar-
te-arqueologia, que se funda nos milénios
para atingir o imemorial, op&e-se uma ar-
te-cartografia, que repousa sobre as coisas
do esquecimento e os lugares de passa-
gem. (1997)

A funcéo do artista ndo é mais aquela de
exprimir-se ou de dar forma ao objeto
artistico, mas de criar dispositivos e in-
terfaces comunicacionais nas quais as
dimensdes do “acontecimento” e do
“devir” (ZOURABICHVILI, 2009, p.6 e 24)
tornam-se consciente de si e se revelam
ao sensivel. As tecnologias da informa-
¢ao e comunicacao alteram as nogoes
de proximo e distante, auséncia e pre-
senca, real e atualizavel, e de vizinhanca,
fronteiras, centro e periferia revelando o
enfraquecimento do sujeito e o fortaleci-
mento das subjetividades. A nocao clas-
sica de ordem, medida e de objetos
mensuraveis perde o sentido original e
tudo fica, a0 mesmo tempo, ordenado e
caodtico, finito e infinito, livre dos siste-
mas e, a0 mesmo tempo, inserido neles.

A uniformidade gerada, onde as coisas
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ndo estdo nem longe nem perto, produ-
zem a dimensao espacial das infinitudes.
A cartografia dos fluxos gera a dimen-
sdo da “auséncia” como algo presente
criado pelas tecnologias digitais e, as-
sim, os artistas passam a trabalhar “dan-
do forma ao vazio” (COSTA, 1995). O es-
paco abstrato concebe a nocao de
“vazio”.

Annatereza Fabris, no preféacio do livro
de Mario Costa, afirma que as transfor-
macoes produzidas pelas tecnologias da
inteligéncia podem ser caracterizadas
por trés principios: o da re-apresentacao,
da simulacdo e da novas possibilidades
comunicacionais. Para ela, a Estética da
Comunicacéo de Costa caracteriza-se pe-
la re-apresentagéo das coisas e dos
acontecimentos estabelecendo-se atra-
vés dos fluxos e processo. Ja, a simula-
¢cao, acontece a partir de algo que néo
existe e que gera significados no proces-
so de mediacdo com as interfaces e apa-
ratos tecnolégicos. E, os novos formatos
de comunicagéo, modificam a fenome-
nologia do acontecimento. As experién-
cias estéticas sdo produzidas num “es-
paco-tempo” dilatado pelas tecnologias
que “transformam o acontecimento num
presente indefinido e redefinem a proé-
pria concepcao de realidade” (COSTA,
1994, p.7)

O Projeto Air City

Com indicamos a presente discussao
prop6e observar a arte no ambito do es-
paco-tempo, lugar e territorio, dando én-
fase ao urbano e deslocando os objetos
artisticos para o campo da “Estética da
Comunicagdo”. Atraves das dindmicas
sociais cidadas, das praticas criativas e
do uso das midias locativas estamos
identificando elementos que se reconfi-
guram, na perspectiva de novas carto-
grafias, na constituicdo dos imaginarios
urbanos em constante processo de mo-
dificacao.

Objetivamos investigar o Projeto Air City
que transforma as noc¢des de espaco-
tempo, territério e lugar tendo como ei-
X0 criativo a¢fes artisticas contempora-
neas. O Projeto Air City € uma forma de
se entender as cidades contemporaneas.

Hoje, as préaticas criativas incorporam
transformacdes tecnoldgicas importan-
tes que estdo sendo conhecidas a par-
tir das tecnologias da inteligéncia.
Segundo Santaella, através das “tec-
nologias de acesso e da conexao conti-
nua’”, mudou-se os modos de se per-
ceber, criar e fazer nas cidades, nas
artes, no mundo. Os dispositivos e in-
terfaces digitais adicionados pelas tec-
nologias atuais mudam nossos modos

exhibition space
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Esquema de navegacdo com celular realizada no
espaco virtual das palavras.

de producéao e, obviamente, de se pen-
sar as cidades e os cidadaos. Todas as
interfaces e formas de producéo “me-
canica, eletromecanica, de difusao, de
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acesso e de conexao continua e digi-
tais”, hibridizam-se.

A ““Cultura das Midias” esta sendo im-
plementada junto com estas préticas so-
ciais, e assim, devemos refletir sobre as
reconfiguracdes destas praticas. Estas
questdes que envolvem varios grupos
sociais, ndo so os artistas, mas também,
ativistas, filésofos, pensadores, etc. onde
a pergunta €: onde estd o espaco publi-
co digital. Observamos que a internet es-
tA completamente privatizada, e dela
brotam projetos com base em principios
coletivos e cidadaos que pensam estes
espacos publicos e digitais de modo
compartilhado e participativo.

As redes sem fio unem as cidades trans-
formando cada espaco, territorio e lugar
em sistemas completos de transmissao
de informacao. As cidades mostram
suas antenas de transmissao e difusdo
que ao se fundirem com a arquitetura e
os sistemas que geram ““realidades au-
mentadas, modificadas e alteradas”,
apresentam novas estruturas sintaticas e
semanticas que permitem gerar uma
enorme diversidade de novas estruturas
narrativas.

O projeto Air City, como um “work in
process”, vem sendo desenvolvido em
varias versoes. Air City é um projeto

Navegacédo com celular realizada em uma
maquete do Bairro do Bom Retiro,
em S&o Paulo, Brasil.

Imagem do evento Jazz Cava.

de midia locativa aplicado ao espago
digital publico. O sistema permite ao
usuario navegar (usando um telefone
celular) dentro do espaco fisico de mo-
do a ativar sons localizados nos espa-
¢os publicos. A utilidade do sistema é
diversa, desde instalac6es sonoras até
a possibilidade de criar audios gréaficos
que envolvem o uso de espaco fisico,
dispositivos moéveis (Android e / ou
iPhone), redes sem fio de mapeamento
e de som, todos articulados através do
software PureData e do Processing. A
proposta explora a possibilidade de
ativar o "espaco invisivel" de uma loca-
lizacdo fisica, a partir de uma aborda-
gem social, politica e estética. As insta-
lacBes sdo sistemas que o publico
ativa diferentes areas de som e ima-
gens, enquanto explora ferramentas de
localizac&o. O projeto consiste da ob-
tencdo de vem sendo desenvolvido
por Efrain Foglia e Jordi Sala com co-
laboracdo de Josep Cerda, da
Universitat de Barcelona e, mais recen-
temente, com a participacéo de inte-
grantes do Grupo de Investigagao GIIP,
da UNESP - S&o Paulo. Os trabalhos
podem ser acessados no endereco ele-
tronico . Vejamos alguns deles:

Air City: Words baseia-se em palavras
e sons. Quando o publico detecta uma
palavra no espaco, a palavra em questao
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€ reproduzida produz a criacdo de frases
completas.

Air City: Sdo Paulo - Ativando o
Intangivel - Escultura Sonora.
Realizado em Sao Paulo, no Brasil.
Participaram da organizacdo do evento
“Dialogos Intercontinentais 2.0:
Convergéncia e Media City", onde foi re-
alizada a intervencéo, José Cerd4, Efrain
Foglia, George Hall, José dos Santos
Laranjeira, Raquel Martins, Yuke, Mateus
Pires, Mariana Zanotti, Hermes Renato
Hildebrand, Wilson Rodriguez e Agnus
Valente. A proposta foi coordenada por
Lilian Amaral e o evento foi realizado no
Instituto de Artes da Universidade
Estadual Paulista e organizado por
Rosangela Leote que é coordenadora do
GIIP - Grupo Internacional e
Interinstitucional de Pesquisa em
Convergéncias entre Arte, Ciéncia e
Tecnologia, Instituto de Artes, UNESP.O
Som de Paisagem e Gravuras Sonoras e
foram realizados no bairro do Bom
Retiro, em S&o Paulo, no més de setem-
bro 2011.

Air City: Jazz Cava. Foi realizado em
Vic, na Catalunha, em novembro

2011 (Nits Digitals, a Electronic Arts
Festival). E um mapeamento sonoro e
navegacao dentro da arquitetura local.

Air City: Drawing Angels. Consiste
na conversdo do movimento de pessoas
na Praca Dels Angels, em

Barcelona, em desenhos digitais e
remix de audio. O maior encontro

de skatistas na Europa tem lugar nesta
praca, onde um grande numero de pe-
destres em geral, os turistas e

ciclistas também podem ser encontra-
dos. O movimento das pessoas é trans-
formada por um sistema de
computacao e transmitida diretamente
para a internet e se transforma em uma
tela global de arte urbana. Ver video no
endereco eletrénico (http://www.youtu-
be.com/watch?v=TMvm23asiQw.)

Conclusao

Nossa reflexdo esta centrada sobre as
teorias das artes, criatividade, midias di-
gitais e locativas e assim, podemos con-
cluir sobre a multidisciplinaridade dos
estudos e reflexdes que englobam as
praticas artisticas e os sistemas ubiquos
e pervasivos. O design dos objetos esté-
ticos vem se modificando diante das tec-
nologias contemporaneas e esta sendo
pensado num principio urbanistico e da
mobilidade. Com tais recursos disponi-
veis, 0s mapas tornam-se objetos dina-
micos, podendo incorporar textos, des-
enhos, imagens de fotografia e video,
além de audio.

Estas transformagOes acontecem a partir
do design do espaco imaterial: espectro
eletromagnético que delimita mapas fisi-
cos, redes sem fio, atraves dos GPS,
sensores e atuadores que, cada vez
mais, redesenham as cidades e as repre-
senta¢des da ordem do incomensuravel
que sO podem ser compreendido atraves
destes dispositivos tecnoldgicos. Sdo
producgdes da ordem do sublime porque
séo produzidos para serem vistos numa
escala que foge a capacidade de apreen-
sdo humana, e, a0 mesmo tempo, estao
relacionados aos elementos, as praticas
do cotidiano, como, por exemplo, o ca-
minhar pela cidade. Ao caminhar pela ci-
dade num movimento do corpo e ver o
desenho realizado através do satélite, o
artista coloca essa ““vertente da arte nu-
ma fronteira entre o sublime e a vida co-
tidiana”. (HOLANDA, 2008, p.114)

Por outro lado, os artistas e designers
tém que estar atentos para as fisicalida-
des das cidades, para as interfaces que
existem e co-existem com os imobilia-
rios urbanos, com os edificios, os trens e
com os avides através das conectivida-
des possiveis dos dispositivos portateis
e locativos.

Apesar da opcéao tecnoldgica, destaca-
mos que nosso foco de pesquisa e anali-
se esta muito mais proximo daqueles
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que olham com certo distanciamento cri-
tico todos estes fenOmenos e nossas re-
flexBes estéo relacionadas aos teoricos
que nao estdo deslumbrados com as no-
vas tecnologias, mas com aqueles que
pensam com uma distancia critica todos
estes fendbmenos.

Manoel de Landa, em “War in the Age of
Intelligent Machines™ (1991) observa as-
pectos que apresentam uma radiografia
ndo so dos sistemas tecnoldgicos, mas
também dos sistemas sociais, politicos e
econdmicos. Ele problematiza sobre os
territérios, os direitos autorais e as auto-
ridades e suas articulacdes diante dos
fenbmenos das redes digitais. Também
elabora um discurso sobre as novas for-
mas de se habitar a cidade.

Ja Willian J. Mitchell em “ME++ - The
Cyborg Self and The Networked City”
(2003) trata das cidades e dos bits que é
palco de discussdes interessantes que
abordam as repercussdes econémicas e
de incluséo nas cidades, diante da classe
média e das tecnologias inteligentes que
surgem ano a ano.

A cidade como geradora de signos, de
poder, de cultura, de status, etc. pode
ser abordada através de varias formas
narrativas e por varios autores, com na-
rrativas que extrapolam os limites das

textualidades, entre eles citamos, as
“Cidades Invisiveis” de Italo Calvino
(1990) que trata de forma diferente e in-
teressante as estruturas da cidade.
Transitar entre lugares e territérios de
forma némade nos espacos das redes
converteu-se em uma condicdo béasica
do mundo contemporaneo que esta
marcado pelo deslocamento, fluxo e
aceleracdo. Sao territérios entendidos
como contextos, definindo lugares de
existéncia. Territorios culturais, étnicos,
religiosos parecem definir melhor a no-
cdo contemporanea do lugar.
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Resumen

Estudios recientes han empezado a in-
vestigar como los videojuegos pueden
ser utilizados y/o adaptados para su
uso en las aulas. En este articulo discu-
timos el uso de videojuegos en disposi-
tivos maoviles para desarrollar compe-
tencias de aprendizaje en los alumnos
de primaria. Ademas se discute cOmo
el uso de los videojuegos en contextos
educativos formales pueden apoyar al
proceso de aprendizaje a través de sus
contenidos y su jugabilidad.

Palabras clave: Videojuegos, disposi-
tivos moviles, competencias, primaria,
innovacion en la educacion.

Abstract

Recent studies have begun to research
how video games might be used or
adapted for use in schools. In this pa-
per we discuss the use of video games
on mobile devices to develop compe-
tencies in primary learners. Also we ar-
gue how the use of video games in for-
mal educational contexts can support
learning processes through its content
and gameplay.

Keywords: Video games, mobile de-
vices, competencies, primary, education
innovation.

Introduccion

El estudio de los juegos implica princi-
palmente el estudio del acto de jugar
(Myers, 1999) y el acto de jugar en los
nifos supone una forma placentera de
interactuar con los objetos y sus propias
ideas, “de tal manera que jugar, implica
tratar de comprender el funcionamiento
de las cosas™ (Piaget, Lorenz y Erikson
1982). Estamos ante una actividad de
aprendizaje, entendida como un cambio
duradero en los mecanismos de conduc-
ta, resultado de la experiencia con los
acontecimientos ambientales (Domjan y
Burhard, 1996). Precisamente la literatu-
ra nos muestra que gracias a los video-
juegos, es posible desarrollar competen-
cias de aprendizaje en el desarrollo de
habilidades sociales (Dondi, Edvinsson,
y Moretti, 2004), en el rendimiento esco-
lar, en las habilidades cognitivas o en la
motivacion hacia el aprendizaje (Rosas,
et al, 2003). El uso de los videojuegos, es
una actividad libre que se mantiene
conscientemente fuera de la vida co-
rriente por carecer de seriedad, pero al
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mismo tiempo es una actividad que ab-
sorbe intensa y profundamente a quien
la ejerce, por tanto el uso de un video-
juego puede tener consecuencias positi-
vas para un jugador/alumno.

En una sociedad cada vez mas mediati-
zada, abierta y compleja como en la que
vivimos actualmente, la educacion debe
estar dirigida a promover capacidades y
competencias y no sélo conocimientos y
técnicas cerradas y/o programadas. Los
alumnos deben ademéas de responder a
estimulos variables y constantes, los
cuales son ofrecidos dia a dia gracias a
la amplia informacién y diversa tecnolo-
gia, y los videojuegos en dispositivos
maoviles representan por tanto una opor-
tunidad para desarrollar esos estimulos
necesarios y adquirir actitudes positivas.

Aprender con videjuegos en
dispositivos moviles

Tanto el aprendizaje constructivista co-
mo el uso de videojuegos, se sustentan
en un estudiante creativo ya que de lo
contrario la actividad puede plantear
aburrimiento para la persona que de-
sarrolla la actividad y por tanto, una falta
de interés para el aprendizaje. El docente
debe de ayudar a buscar las mejores po-
sibilidades de los recursos tecnoldgicos,
seleccionando y evaluando materiales y

los recursos técnicos mas idéneos. Pozo
y Monereo (1999) nos recuerdan que en
el ambito militar, la estrategia consiste
en proyectar, ordenar y dirigir grandes
movimientos, y la figura del “estratega™
es aquel cuya actividad consiste en pro-
yectar, ordenar y dirigir grandes movi-
mientos. Precisamente el profesor se
convierte en estratega del aprendizaje, y
tanto el extensivo uso de videojuegos
como de dispositivos moviles que hacen
los alumnos fuera del aula, pueden ser-
vir de inspiracion y ayuda al “estratega”
para utilizarlos con el fin de satisfacer
necesidades de aprendizaje, aprovechan-
do no solo las potencialidades de los vi-
deojuegos, si no incluso que la tecnolo-
gia movil nos permite aprender en
cualquier espacio y lugar.

El interés de asumir plenamente los dis-
positivos méviles como plataformas de
aprendizaje no es nuevo y es una activi-
dad cada vez mas mencionada por di-
versos autores (Ha, Du, Holden y Rada,
2009; Kuszpa y Scherm, 2005; Svetlana
y Yonglk-Yoon 2009; y Quin, 2002), o en
los discursos imperantes en congresos
sobre tecnologias y educacion (Online
Educa Berlin, Open Ed, Virtual Educa,
TED, entre otros), pero lo realmente im-
portante, es que en una sociedad cada
vez mas abierta y compleja, hay una in-
sistencia creciente en que la educacion

debe estar dirigida a promover capaci-
dades y competencias y no s6lo conoci-
mientos cerrados o técnicas programa-
das, y el uso de videojuegos en
dispositivos moviles puede ser una so-
lucidon. Pozo y Monereo (1999), resu-
men: “Es dificil encontrar alguna refle-
xion sobre el futuro de la educacion
que no afirme enfaticamente que una
de las funciones de la educacion debe
ser promover la capacidad de los alum-
nos de gestionar su propio aprendizaje,
adoptar una autonomia creciente en su
carrera académica y disponer de herra-
mientas intelectuales y sociales que les
permitan un aprendizaje continuo a lo
largo de toda la vida”.

El aprendizaje a través de dispositivos
maoviles puede enfocarse desde dos con-
textos distintos (ambos contextos se en-
cuentran implicitamente ligados):

1. Como herramientas para satisfacer una
necesidad de aprendizaje, y

2. Como plataforma de distribucion de
contenidos de aprendizaje.

Cuando utilizamos videojuegos como
contenidos de aprendizaje, los dispositi-
vos moviles se convierten en platafor-
mas de distribucion de los contenidos
que ofrecen los videojuegos. En este
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contexto de aprendizaje, podemos en-
contrar cinco momentos y/o necesidades
para recurrir a este espacio de aprendi-
zaje (Gottfredson, 2009):

» Cuando se tiene la necesidad de apren-
der por primera vez.

» Cuando se desea aprender mas.

« Al tratar de recordar una informacién es-
pecifica.

» Cuando la informacion evoluciona y es
necesario consultarla nuevamente.

Hace apenas unos afos el acceso a la in-
formacion no era optima, y los dispositi-
vOs no contaban con las posibilidades
tecnoldgicas con las que cuentan ahora.
La tecnologia movil actual permite satis-
facer necesidades de aprendizaje porque
nos permite en cualquier espacio y lu-
gar, buscar y acceder a contenidos con
relativa facilidad.

Podemos finalizar este apartado resu-
miendo que el uso de un dispositivo mo6-
vil en el aprendizaje, ofrece un cambio
de paradigma educacional, es una solu-
cién gue no esta ligada a un espacio
concreto y ademas da la capacidad de
integrarse a diversos sistemas de ges-
tion de contenido y/o conocimiento, que

procuran la informacion actualizada al
minuto y que permiten busquedas de in-
formacion cuando esta es necesaria. El
aprendizaje en dispositivos moviles ge-
nera sin duda una nueva generacion,
donde el término “generacion” implica
el final de una fase y el comienzo de
otro. Sin embargo la generacion antigua
no se desvanece, son los avances tecno-
I6gicos los que abren nuevas vias de
apoyo al estudiante (Daniel, 1998).

Conceptos y caracteristicas
de los videojuegos

Caillois (1991) describe la palabra jue-
go como, “una actividad que es esen-
cialmente libre y voluntaria, separada -
en el tiempo y el espacio-, incierta,
improductiva, que se rige por las re-
glas de la fantasia”. Huizinga (2000)
por su parte, define al juego como
“una actividad libre que se mantiene
conscientemente fuera de la vida co-
rriente por carecer de seriedad, pero al
mismo tiempo absorbe intensa y pro-
fundamente a quien la ejerce.” Y resal-
ta las consecuencias que tiene para el
jugador anadiendo “Es una actividad
desprendida de todo interés material
que no produce provecho alguno y
que se desarrolla ordenadamente den-
tro de unos limites espaciales y tempo-
rales. También podemos decir que el

juego es autosuficiente y que dispone
de su propio significado”.

Adentrandonos en el concepto principal,
el del videojuego, Aarseth (2003) consi-
dera que es un término “débil” en su
enunciacion y dificil de plantear teniendo
en cuenta el gran numero de realidades
a las que tiene que responder. Aarseth
(2007) resalta incluso, ““a diferencia de
los juegos tradicionales, o los deportes,
los videojuegos consisten en un conteni-
do artistico, no efimero (palabras alma-
cenadas, sonidos e imagenes), que colo-
can a los juegos mucho mas cerca del
objeto ideal de las Humanidades, las
obras de arte, y se hacen visibles y tex-
tualizables para el observador”.

Los videojuegos cuentan con unas ca-
racteristicas bien definidas, permiten es-
tructuras de interaccion con el usuario,
con el sistema de juego y con otros ju-
gadores en el juego mismo (Bjorky
Holopainen, 2005). A esto se le conoce
como jugabilidad, que no es mas que la
relacion causal entre la serie de retos en
un entorno simulado (Rolling y Adams,
2003). Rouse (2001) presenta otra defini-
cion ampliamente aceptada: "La jugabili-
dad de un juego es el grado y la natura-
leza de la interactividad que el juego
incluye, es decir, cobmo el jugador es ca-
paz de interactuar con el mundo virtual y
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la forma en que el mundo virtual reac-
ciona a las elecciones que el jugador ha
hecho". En otras palabras, la jugabilidad
permite definir el grado en el que el
usuario se involucrara en la realidad vir-
tual, y es interesante el hecho de que el
usuario pueda exponerse por voluntad
propia numerosas veces seguidas al re-
lato, esta particularidad propia de los vi-
deojuegos es muy beneficiosa para la
estrategia en la que se pretende implicar
al alumno en el acto de aprender.

La experiencia de juego se define a par-
tir de valores que no necesariamente se
encuentran en la jugabilidad (Juul,
2005) y esta directamente relacionada
con los sistemas de significacion que ro-
dean a los videojuegos (Mayra, 2009). La
experiencia de juego depende del con-
texto en que se produce, la presencia o
ausencia de personas cuando se juegay
la relacién afectiva con dichas personas
modifica la experiencia de juego, un gru-
po de jugadores unido por lazos afecti-
VOS genera una historia de interacciones
mayor que un grupo de desconocidos
(Ravaja, et al, 2005). En los videojuegos
el jugador invierte grandes cantidades
de tiempo en contacto con una conteni-
do, que més alla de proveerle de un de-
terminado conocimiento, lo que hace es
proveerle de experiencias que el jugador
desea experimentar, por tanto el uso de

videojuegos como medio de aprendizaje
puede proveer al alumno de experien-
cias positivas, no solo por el hecho de
aprender, si no por los conocimientos
tratados en un juego.

El videojuego esta afectado tanto por
factores concretos y especificos como
producto como abstractos y universales
como préctica cultural. Debemos consi-
derar por tanto, la experiencia como un
fendbmeno mas extenso -que no solo
ocurre durante el momento de juego- y
considerar las multiples dimensiones
que forman parte del proceso de signifi-
cacion que se establece tanto por el he-
cho de jugar como de los juegos como
un producto (Mayra, 2009).

En relacién directa con la jugabilidad en-
contramos las reglas o normas presen-
tes en el videojuego. Salen y
Zimmerman (2004) describen las reglas
como un limitador de las acciones del
usuario, mientras que Neumann y
Morgenstern (1953) hacen hincapié en la
distincién entre las reglas de un juego -
obligatorias- y las estrategias con que el
jugador juega -que no lo son-. Por su
parte, Frasca (2001), considera que en
los videojuegos podemos encontrar tan-
to “play” -juegos con normas- como
“game” -juegos sin normas-, y nos ani-
ma a considerar los videojuegos como

mundos en los que se pueden realizar
diferentes actividades, el jugador propo-
ne y acepta la normay ésta puede ser
abandonada en cualquier momento. El
usuario ha de realizar un progresivo des-
cubrimiento de la organizacion y repre-
sentacion del contenido durante el jue-
go, por tanto el videojuego, es también
el medio a traveés del cual conoce y ex-
plora un entorno cultural en el que el ser
humano se desarrolla. El videojuego se
constituye como algo mas que un mero
transporte de la informacion, es también
un dispositivo de analisis y exploracion
de la realidad para el sujeto. En palabras
de David R. Olson (1976): “La invencién
de instrumentos, artefactos, tecnologias
de la cultura, incluyendo en ello las for-
mas simbdlicas de lenguaje hablado, sis-
tema de escritura, sistema numérico, co-
digos iconicos, y producciones
musicales, permiten, y es mas, exigen
nuevas formas de experiencia del sujeto
con el medio, nuevas formas de expe-
riencia, que comportan nuevos tipos de
habilidades y competencias, asi como
formas distintas de exploracion de la
realidad”. Cabe destacar que las caracte-
risticas aqui mencionadas, no son todas
las relacionadas con los videojuegos, pe-
ro si las que se encuentran mas ligadas
a esta discusion.
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Competencias desarrolladas
con videojuegos

Desde hace afios, las Instituciones de
Educacion se han visto inmersas en un
proceso de reforma e innovacion curri-
cular donde no sélo han tenido que
modificar sus planes y programas de
estudios, sino que se han visto en la ne-
cesidad de transitar a un modelo educa-
tivo como es el de las competencias.

La literatura existente, muestra que
existen resultados positivos para el
aprendizaje utilizando videojuegos en el
desarrollo de habilidades sociales
(Dondi, Edvinsson y Moretti, 2004), el
rendimiento escolar, habilidades cogni-
tivas, y la motivaciéon hacia el aprendi-
zaje (Rosas, et al, 2003), la atencién, la
concentracion, el pensamiento comple-
jo y la planificacion estratégica
(Kirriemuir y McFarlane 2004), recupe-
racion de informacién y conocimientos
multidisciplinarios (Mitchel y Savill-
Smith, 2004), el pensamiento I6gico y
critico y habilidades para resolver pro-
blemas (Higgins, 2001), las habilidades
cognitivas y la toma de decisiones téc-
nicas (Bonk y Dennen, 2005), comunica-
cion, trabajo en equipo-habilidades y
pensamiento estratégico (Dondi,
Edvinsson y Moretti, 2004), y en las ha-
bilidades espaciales (Calvert, 2005).

Las tres grandes areas de competencias
que resultan prioritarias segun las in-
vestigaciones desarrolladas por la
Organizacion para la Cooperacion vy el
Desarrollo Econdmicos (OCDE, 2005) a
través del proyecto DESECO son:

a) Area Instrumental: Los individuos deben
disponer de un amplio grupo y diversas
herramientas, que les posibilite una rica
interaccion con el entorno, lo que incluye
destrezas en el uso de los lenguajes, de las
tecnologias de la informacién y la comuni-
cacion, socioculturales, etc.

b) Area de Autonomia: Supone la capaci-
dad de ejercer la libertad de actuacion de
forma responsable, de fijar metas y propé-
sitos y encaminarse a conseguirlos, de res-
ponsabilizarse en el desarrollo personal.

c) Area de Interaccion: Los ciudadanos de-
ben disponer de una pluralidad de meca-

NisMos y recursos que les permitan inter-
actuar libre y espontdneamente dentro de
un sistema social.

Respecto al area instrumental, la impor-
tancia de considerar los videojuegos
como herramienta de aprendizaje, es
que los videojuegos posibilitan nuevos
medios de interacciéon con el entorno,
facilitan la introduccién de tecnologias
de la informacion y la comunicacion

(Hayes, 2007) y como vivencia narrativa
permiten la construccion de la realidad
a través de la narracion, un recurso
cognitivo basico por el cual los seres
humanos conocen el mundo. En este
sentido, Ruiz Collantes (2008) afirma:
“Una vivencia narrativa es una expe-
riencia cognitiva, emocional y sensorial
que es producto del hecho de que el in-
dividuo que la experimenta se vea in-
merso en una estructura de vida articu-
lada como una narracion. En nuestras
sociedades existen dos tipos de cons-
trucciones culturales fundamentalmente
disefladas para obtener vivencias narra-
tivas: los relatos y los juegos.”

Respecto al area de la autonomia, des-
crita como una segunda area de com-
petencias descrita en el proyecto DES-
ECO, nos remitimos a Caillois (1991),
para mencionar que al establecer las
caracteristicas de un juego debe tomar-
se en cuenta:

-Es una actividad libre, que se realiza sin
una obligacion externa.

-Es una actividad separada, que funciona
como una realidad estructurada de for-
ma autdnoma respecto al fluir de la vida
cotidiana.
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-Es una actividad ficticia, que no posee el
mismo estatus de realidad que la vida real.

-Es una actividad reglada, que se desarro-
lla basandose en reglas.

-Es una actividad incierta, en la que existe
un grado de incertidumbre respecto a su
desarrollo.

-Es una actividad improductiva, que no
produce riquezas materiales.

Finalmente, y respecto al &rea de la
competencia de interaccion, mientras
que en los relatos el individuo vive una
historia ajena en la que no participa, en
el juego el individuo vive una historia
propia en cuyo desarrollo y resoluciéon
participa activamente convirtiéndose en
un entorno donde puede poner en prac-
tica la pluralidad de mecanismos y re-
cursos que le permitiran interactuar li-
bre y espontaneamente dentro de un
sistema social. En este sentido son re-
marcables los estudios que analizan los
videojuegos como un laboratorio de
identidades. Podemos tener tantas
identidades como videojuegos en los
que jugamos, el juego ofrece por tanto
la posibilidad de experimentar con nue-
vas identidades (Hayes, 2007).

Desarrollo personal y social

Proporciona interés y motivacion.

Mantiene la atencion y la concentracion. Puede
trabajarse corno parte de un grupo y se pueden
compartir recursos.

Conocimiento y comprension
del mundo

Conocer algunas cosas que pasan.
Uso temprano del control del software.

Lenguaje y alfabetizacién

Anima a los alumnos a explicar lo que esta
pasando en el juego.

Uso del discurso, de la palabra para
organizar, secuenciar y clarificar el
pensamiento, ideas, sentimientos y eventos.

Desarrollo creativo

Respuesta en formas muy variadas.
Uso de la imaginacion a partir del disefio
gréfico, la musica, y la narrativa de las historias.

Desarrollo fisico

Control de la motricidad a partir del uso del
ratén en la navegacion y seleccién de objetos.

Tabla 1. Areas en que los videojuegos pueden contribuir a su desarrollo.

Los juegos por definiciéon son entornos
que implican la libertad de actuacion,
que buscan la necesidad de fijar metas
y propoésitos con el fin de encaminarse
a conseguirlos, y contribuyen a respon-
sabilizarse en el desarrollo personal, es
por estas razones que representan un
ambiente idoneo para el desarrollo de
competencias. Tabla 1.

Los alumnos deben de responder ade-
cuadamente a estimulos variables y
constantes, sobre todo en un mundo al-
tamente mediatizado como el actual
que ofrece amplia informacion y diver-
sa tecnologia. El uso de videojuegos

para el aprendizaje es una buena estra-
tegia para desarrollar competencias,
considerando la motivacidon que genera
en los usuarios y el tiempo que los ni-
fnos dedican a su uso. Diferentes cono-
cimientos considerados especificos del
ciclo educativo de primaria pueden tra-
bajarse con videojuegos, tanto compe-
tencias basicas como competencias me-
todologicas. A modo de ejemplo,
resumimos algunas de las competen-
cias que pueden trabajarse con los vi-
deojuegos, estas estan resumidas en la
Tabla 2. Por ejemplo, si un videojuego
muestra contenidos historicos, como
los videojuegos de la coleccion
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Personatges en joc (www.personatge-
senjoc.cat), las competencias basicas
trabajadas en el juego son:

1 Describir, analizar y valorar los
cambios, las continuidades, las
causas Y las consecuencias de
algun acontecimiento clave de la
historia de Catalufia utilizando
diferentes fuentes historicas
primarias y secundarias.

2 Plantear preguntas investigables
sobre caracteristicas y cambios
observables en los materiales.

3 Explicar los fenédmenos con la
ayuda de modelos, verificar la
coherencia entre las obser-
vaciones explicacion dada, y
expresarla utilizando diferentes
canales comunicativos. Utilizar
el conocimiento cientifico para
comprender situaciones
cercanas.

4 Situarse en el espacio,
orientarse y desplazarse
utilizando planos y mapas.

5 Conocer y comprender el
contexto natural, social, cultural
y tecnoldgico donde el alumno/a
esta inmerso.

6 Utilizar convenciones
cartograficas, matematicas y
cientificas y saberlas interpretar.

Tabla 2. Competencias metodolégicas trabajadas en
videojuegos.

Dentro de las competencias metodolo-
gicas que deben desarrollar los alum-
nos de primaria, y que por tanto estan
contempladas en el ejemplo, podemos
encontrar dos de ellas: Plantearse pre-
guntas que puedan ser objeto de inves-
tigacion, o utilizar el pensamiento criti-
co y la creatividad.

A modo de conclusion

El uso de videojuegos puede ofrecer di-
ferentes posibilidades para el desarrollo
de competencias en alumnos de prima-
ria y puede apoyar al proceso de apren-
dizaje a través de sus contenidos y su ju-
gabilidad. Esto afiadido a las ventajas
que proporcionan los dispositivos movi-
les es una ventaja para alumnos y profe-
sores. El juego orientado a aprender y
enmarcado en unas estrategias concre-
tas de un curriculo especifico permiten
reflexionar y evaluar el aprovechamien-
to del juego en el aprendizaje.

En todo proceso de ensefianza-apren-
dizaje se produce una meta-cognicion
en que el alumno desarrolla habilida-
des y destrezas con un caracter aplica-
tivo en la sociedad. Dicha meta-cogni-
cion viene fundamentada gracias al
anclaje de tres dimensiones competen-
ciales: conceptual, operacional, y ocu-
pacional. La conjuncién de estas di-

mensiones permitird desarrollar una
mirada critica que permita reflexionar
sobre la complejidad de la realidad au-
tomatizada y operacionalizada en la
que n0s Movemos.

El aprendizaje en un mundo altamente
mediatizado como el actual, tiene como
fin no solo la asimilacion de la informa-
cion, sino que el alumno sea capaz de
buscar, seleccionar y analizar la infor-
macion, sabiendo jerarquizar la infor-
macion y adoptando una actitud critica
y reflexiva ante ellas.
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Resumen

La irrupcion de las TIC en la Difusion
cultural de los bienes culturales es, pro-
bablemente, una de las revoluciones de
mayor calado que ha experimentado
este ambito cultural, al cambiar de for-
ma evidente y progresiva la l6gica apli-
cada hasta ese momento, proponiendo
una nueva forma de disefar y producir
los contenidos culturales, junto a una
nueva forma de difundirlos y consumir-
los. Este articulo reflexiona sobre una
de esas novedades, los dispositivos
maoviles, una nueva plataforma de co-
municacion especialmente adecuada
para el ambito de los museos.

Palabras clave: Museo, Difusion cultu-
ral, Comunicacion mavil, Dispositivos
moviles, Visitantes

Abstract

The emergence of ICT in the cultural
dissemination of cultural goods is, pro-
bably, the more fundamental revolution
that has experienced this cultural field,
as it has obviously and gradually chan-
ged the logic applied until now, propo-
sing a new way to design and produce
cultural contents, along with a new way
for distributing and consuming them.
This article reflects on one of these no-
velties, the mobile devices, a new plat-
form of communication especially sui-
ted to the field of museums.

Keywords: Museum, Cultural
Dissemination, Mobile Communication,
Handheld Devices, Visitors

No sé si filésofo alguno ha sofiado jamas una sociedad

para la distribucién de Realidad Sensible a domicilio
Introduccioén

Tal como el agua, el gas o la corriente eléctrica vienen
de lejos a nuestras casas para atender nuestras nece-
sidades con un esfuerzo casi nulo, asi nos alimentare-
mos de imagenes visuales o auditivas que nazcan y

se desvanezcan al menor gesto, casi un signo.

Estas hermosas palabras que sirven pa-
ra comenzar a cincelar esta introduc-
cion y la frase que encabeza el articulo
no son de un guru tecnoldgico anglosa-
jon de finales del siglo xx o de lo que
llevamos recorrido del xxi. De hecho,
quien las escribié no llegé a conocer ni
intuir nada sobre la revolucion digital
de la WWW ni de la Mobile Web.

Quien asi hablaba, un muy lejano 1928,
era un artista francés de las letras, el
poeta y ensayista Paul Valéry (1871-
1945). Y de lo que hablaba fundamen-
talmente era de la revolucion que habia
acaecido en el mundo de la musica gra-
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cias a uno de los inventos del mago de
Menlo Park, Thomas Alva Edison: el fo-
nografo.

Todo lo que comentaba e imaginaba
Valéry en su ensayo La conquista de la
ubicuidad se ha visto generosamente
cumplido o ampliamente superado por
la febril revolucion tecnoldgica de los ul-
timos 40 afos.

Hoy los filésofos ya no tienen que so-
fiar esa sociedad para la distribuciéon
de Realidad Sensible, pues ya existe
desde hace unos pocos afos. Y esa
DRS Inc.*ha podido canalizar todo su
potencial gracias a los dispositivos
moviles digitales.

Hoy, de la misma forma que con un leve
giro de nuestra mufieca un grifo nos
provee instantaneamente de agua con
la que saciar nuestra sed, podemos ac-
ceder inmediatamente con un ligero to-
que de la yema de nuestro dedo indice
en la pantalla de un teléfono inteligente?
a la edicion princeps de El ingenioso hi-
dalgo don Quijote de la Mancha o a una
reproduccion fotografica de Las meni-
nas, saciando ahora nuestra sed de co-
nocimiento.

1. Museos ndmadas: hasta el
infinito y mas alla

Los museos llevan ya bastantes décadas
de su corta historia trasmitiendo cultura
a todo aquel que se quiera acercar a
ellos. Y esa capacidad de trasmision cul-
tural es una de las razones ultimas que
dan sentido a la institucion museistica.

En esa labor de acercamiento a la socie-
dad, también desde hace ya bastantes
afos se intenta que el encuentro mu-
seo-visitante no se materialice solamen-
te entre las cuatro paredes de la institu-
cion. Por poner un caso entrafable,
sirva como ejemplo el esfuerzo del
Gobierno de la Segunda Republica por
llevar obras del Museo del Prado, la
Real Academia de Bellas de San
Fernando y el Museo Cerralbo por la ge-
ografia rural espafola mas deprimida,
gracias al proyecto Museo Circulante o
Museo del Pueblo de las Misiones
Pedagdgicas creadas en 1931 (Marzo;
Badia, 2010: 42-43). Copias excelentes
de las grandes obras de arte espafiolas
de Veladzquez, Ribera, Murillo, El Greco o
Goya, que de esa forma iban al encuen-
tro de «la gente humilde de este pais,
sin ningun libro para llevarse a los ojos
y poco mas que llevarse a la boca»
(Zugaza, 19/03/2011: 2).

A los medios tradicionales de mediacion
cultural implementados para alcanzar la
funcién pedagdgica y divulgativa enco-
mendada a las instituciones patrimonia-
les (guias, textos de sala, audioguias,
etc.), se vendran a sumar un conjunto
de plataformas y dispositivos multime-
dia, cuya irrupcion a finales del siglo xx
tendra un efecto directo en la labor de
acercamiento de esos recursos cultura-
les a la sociedad, obligando a replante-
arse términos como accesibilidad, frui-
cion e interactividad (Thomas & Mintz,
1998). Un verdadero salto epocal en pa-
labras de Sara Monaci (2005: 25-29).

La fulgurante irrupcion, ya durante el
siglo xxi, de nuevos dispositivos movi-
les digitales, como las PDAs,® los
smartphones y las tabletas, han apor-
tado nuevas posibilidades comunicati-
vas, aumentando considerablemente la
instantaneidad y ubicuidad de los con-
tenidos culturales generados por las
instituciones patrimoniales y poten-
ciando una nueva relacion entre éstas
y SuUS usuarios.

Como comentd Nancy Proctor, directora
de Mobile Strategy and Initiatives
across de la Smithsonian Institution de
Washington D.C., en el marco de las jor-
nadas Museos, redes sociales y tecnolo-
gia 2.0 organizadas por la Universidad
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del Pais Vasco, el futuro de las tecnolo-
gias pasa por el moévil ya que «es perso-
nal e intimo y a la vez desarrolla una
funcidén social. El movil conecta a gen-
tes, lugares y contenido» (Pérez Vicente
de Vera, 07/07/2010).

Ademas, y a diferencia de otras posi-
bilidades de mediacion cultural, los
dispositivos moéviles tienen un punto a
su favor, especialmente para aquellos
gestores que gustan de salas minima-
listas, de anorexia divulgativa: son un
medio museograficamente transparen-
te. Al ser transportados por los pro-
pios visitantes, su impacto en el fragil
ecosistema museistico es nulo
(Deshayes, 2004: 7-8).

Todas estas realidades permiten que la
comunicacion movil ocupe actualmente
un puesto central en el debate museolo6-
gico., los tres autores y el panel inter-
nacional de cuarenta expertos que han
redactado el NMC Horizon Report: 2011
Museum Edition, coinciden en sefialar
que de los seis avances tecnoldgicos
destacados en el futuro de los museos,
dos de ellos tienen que ver con la
Mobile Communication: las apps y las
tabletas (Johnson; Adams; Witchey,
2011: 7 y 10-17). Y segun el informe son
avances que se desarrollaran durante
este afio 2012.

Viendo como los nuevos dispositivos
moviles se expanden cada vez entre
nosotros, que las filas de la nueva gene-
racion de omnivoros digitales* se engro-
san a marchas forzadas y que estos
usuarios hiperconectados ocupan cada
vez mas las burbujas de ocio intersticial
de las que hablaba Igarza (2009), esta
claro que una porcion importante de la
difusion cultural desde los museos se
escribe ya con la “m” de movil.

2. Los mMuseos: foto finish a 2012

Escribir de algo basado en la obsolescen-
cia planificada es quedar retratado al po-
co de hacerlo, por lo que he optado por
la técnica de la foto fija de la realidad
hasta la fecha: a continuacién se presen-
tan fotos de tres de las posibilidades que
han favorecido el florecimiento del prefi-
jo “m” en el nombre “museo”: las guias
multimedia, los podcasts y las apps.

2.1. Primer clic: guias multimedia,
la evolucion darwinista de las
especies

Siguiendo un proceso evolutivo candni-
co, las clasicas audioguias que permiti-
an y permiten un acceso unisensorial a
los contenidos han evolucionado, hasta
llegar a las guias multimedia que facili-
tan un acceso a ellos con una mayor ri-

queza de lenguajes (texto, imagen, vi-
deo, audio, etc.). Pero no sélo eso, ya
que a diferencia de las audioguias, si los
contenidos estan bien disefiados tam-
bién permiten una cierta interaccion con
el usuario. Pasarse un dia entero disfru-
tando y sacandole todo el jugo a las
obras maestras de la Tate Britain de
Londres es algo mas que posible gra-
cias a la guia multimedia que se ofrece
a los visitantes (vid. Imagen 1).

En la corta historia de este tipo de dis-
positivos ndmadas (Filippini-Fantoni;
Bowen, 2008), fueron pioneros el
Multimedia Tour Programme de la Tate
Modern de Londres (Wilson, 2004) y el

Imagen 1. Unos contenidos bien disefiados, como

los de la guia multimedia de la Tate Britain, hacen

que la visita sea mucho mas provechosa (Fuente:
Santos M. Mateos).
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Wireless Museum del Museo
Nazionale del Cinema de Turin
(Monaci; Cigliano, 2003; Monaci, 2008:
319-329), ambos del 2002.

Un corto recorrido histdrico que tiene
un punto algido en la utilizacion de es-
te tipo de dispositivos multimedia para
mejorar sensiblemente la accesibilidad
y experiencia de visitantes con desven-
tajas sensoriales, como las auditivas o
visuales.

En este punto hay que mencionar el
proyecto BSL Tour, pionero mundial-
mente en la introduccion en 2003 del
lenguaje de signos en dispositivos in-
alambricos, que facilitaba la visita de
usuarios con desventajas auditivas al in-
tegrar una grabacion videografica don-
de una guia desarrolla las explicaciones
y comentarios en aquel lenguaje
(Proctor, 2005).

Aungue era algo totalmente imprescin-
dible, es una posibilidad para favore-
cer la accesibilidad que ha tardado en
llegar a Espafia mas de lo deseable.®
Por suerte, a dia de hoy ya son bastan-
tes los museos y monumentos de refe-
rencia que ya ofrecen este tipo de dis-
positivos (vid. Imagen 2), desde los
pioneros como el Museo Nacional
Centro de Arte Reina Sofia (2007) o el

Museo Nacional de Arte Romano de
Mérida (2008), hasta los mas recientes
como el Museu Nacional d’Art de
Catalunya (MNAC) o La Alhambra y el
Generalife (ambos en 2011).

Vale la pena leer las recomendaciones
sobre disefio de guias multimedia ac-
cesibles, tanto en aspectos de softwa-
re, hardware y de la relacion de las
guias con el entorno del museo (Ruiz
et alt., 2008).

2.2. Segundo clic: podcasting,
pildoras culturales a domicilio

La segunda gran fase evolutiva fue la
aparicion de los podcasts, una forma
diferente de comunicacion movil al al-
cance de museos Yy atractivos patrimo-
niales. Estos pequefios archivos de au-
dio o video les servian para publicar y
difundir sus novedades via Internet,
con la intencion que fuesen consumi-
dos por los usuarios en sus propios
terminales moviles.

En este sentido, estas pildoras eran
una magnifica forma de captacion de
nuevos usuarios y de fidelizacion de
los antiguos, al enviarse previa subs-
cripcion para dar a conocer las nuevas
actividades de la institucion de una
manera inmediata, breve y atractiva,

Imagen 2. Signoguia del MNAC, Barcelona
(Fuente: MNAC).

creando una auténtica comunidad de
usuarios en linea.

El San Francisco Museum of Modern Art
(SFMOMA) fue el pionero, el afio 2005,
en la realizacién y difusion de estos
podcasts (Samis; Pau, 2006),° que per-
miten mirar o escuchar entrevistas con
artistas, conservadores o los propios Vvi-
sitantes del museo. , se puede acceder a
un comentario del curator John Zarobell
sobre las esculturas monumentales de
objetos cotidianos realizadas por Claes
Oldenburg y Coosje van Bruggen, al co-
mentario del propio John Cage sobre su
famosa composicion 4’33”, 0 a su con-
versacion con Robert Rauschenberg al-
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rededor de la obra White Painting
series.’

En estos momentos, una de las casas
virtuales con una oferta de podcasts
mas amplia y potente es la de la Tate
Online, gracias a sus TateShots y Tate
Events.®

2.3. Tercer clic: smartphones,
tabletas y apps, la llegada de los
iMuseos

De teléfonos moéviles cuyo servicio se
limitaba a cumplir con el cometido que
les daba nombre, telefonear o ser tele-
foneado, a terminales inteligentes que
de seguir evolucionando pronto permi-
tirdn batir unos huevos o preparar un
excelente gazpacho andaluz. La rapida
evolucion de los terminales moviles,
con la aparicion y rapida difusion entre
los usuarios de los smartphones y las
tabletas nos conduce hasta la ultima
evolucion de la m-comunicaciéon muse-
istica: las apps.

Entre las muchas apps ya disponibles
en el mercado, se comentaran a conti-
nuacion dos de ellas especialmente inte-
resantes por el nuevo concepto que
plantean: los contenidos al servicio de la
estrategia de marketing del museo.

Sirviéndose de una emergente técnica
de comunicaciéon no convencional, el
Content Marketing o marketing de con-
tenidos, el Museum of London
(Londres) y el Muzeum Narodowe w
Krakowie (Cracovia, Polonia) dieron a
conocer importantes novedades organi-
zativas, cosechando unas frambuesas®
con un gran poder de atraccion y un al-
tisimo indice de comestibilidad.

El Museo de Londres, para dar a cono-
cer y atraer visitantes a sus renovadas
Galleries of Modern London, penso en
acompanar a la campana publicitaria
convencional You are here ideada por el
estudio NB Studio (vallas en el metro,
instalaciones publicitarias en lugares
significativos de la ciudad, publicidad en
periodicos y revistas londinenses, etc.)
con alguna accion mas de tipo no con-
vencional, contratando para ello a la
agencia de publicidad Brothers and
Sisters. Aunque en principio, cComo co-
menta la responsable de marketing del
museo, Vicky Lee (Ellis, 2010), la inten-
cion no era generar una aplicacion mo-
vil para lanzar y difundir la noticia, la
agencia propone y disefia en 2010 la pri-
mera app mundial para museos con tec-
nologia de Realidad Aumentada:
Streetmuseum.*

Disponible de forma gratuita para usua-

MUSEUM PN
OF LONDON STREETMUSEUM

e =3 S T3 :
_-e%m

3D View

Imagen 3. Puntos de aplicacion de la exitosa app
Streetmuseum del Museum of London
(Fuente: Museum of London).

rios de terminallles moviles con sistemas
operativos iIOS y Android,”? la aplica-
cion abre una ventana para viajar en el
tiempo, al permitir la comparacion del
Londres del pasado con el actual gracias
a 200 fotografias, la tecnologia GPS® y
la RA (vid. Imagen 3).

, un usuario que se encuentre a las
puertas de Buckingham Palace puede
seleccionar ese lugar en el mapa su-
perponiendo, gracias al GPS y la RA,
una fotografia de 1914 que retrata el
momento en el que se procedia al
arresto de la lider sufragista Emmeline
Pankhurst con la actual configuraciéon
urbanistica y humana de ese espacio
emblematico de la ciudad, pudiendo
comparar como ha evolucionado en el
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tiempo o imaginarse el escenario de
un hecho historico relevante (vid.
Imagen 4).

Los resultados fueron sobresalientes: la
aplicacion fue una de las mas exitosas
de la categoria Lifestyle en la tienda vir-
tual iTunes.

Imagen 4. La superposicion, gracias a la RA 'y el GPS,
de fotografias de época con espacios urbanos actua-
les de Londres es la propuesta de la app
Streetmuseum (Fuente: Museum of London).

Algo parecido pas6 también en la
Galeria de arte polaco del siglo xix en el
edificio historico Sukiennice, centro de-
pendiente del Museo Nacional de
Cracovia. Con la intenciéon de dar a co-
nocer el museo después de su profunda
renovacion y atraer a nuevos visitantes,
sobre todo jovenes, los responsables de
la institucion museistica contrataron a la
agencia Leo Burnett en 2010.

Entre otras muchas acciones promocio-
nales disefiadas por la mencionada
agencia publicitaria, la mas espectacular
fue Stories Behind the Paintings, una
aplicacion movil que se sirve de la
Realidad Aumentada.

Utilizando determinados hilos conduc-
tores universales como el amor, la
guerra, el poder, etc., se recrearon,
con ayuda de actores y escenografias
muy elementales, un conjunto de his-
torias alrededor de ocho de las obras
maestras de la galeria. Relatos visua-
les que los usuarios podian descargar-
se mediante un QR code,* visualizan-
dolos al lado de las obras en cuestion
gracias a la cAmara del dispositivo
movil y a la aplicaciéon de RA (vid.
Imagen 5). Una solucidon realmente
atractiva desde el punto de vista de la
mediacion cultural.

Imagen 5. Visitante utilizando la app Stories Behind
the Paintings en Sukiennice (Fuente: Krakow Post).

Pero lo que es aun mas importante: am-
bos casos son una excelente muestra de
como la suma del Content Marketing,
los dispositivos moviles y nuevos len-
guajes digitales como la RA son un po-
tente recurso no solo de marketing, sino
también de relaciones publicas, al con-
seguir una considerable cobertura me-
diatica internacional. Algo que nunca
hubiesen alcanzado el museo londinen-
se y el polaco con otro tipo de plantea-
miento promocional.

3. Algunas diferencias entre PDAs,
podcasts y apps

Los contenidos de las guias multimedia
son una prerrogativa de las institucio-
nes, que los disefian y los difunden con
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la gran riqueza multimedial e interacti-
va que permiten las PDAs. Si se quieren
construir y difundir buenos contenidos
en soporte digital sin duda las guias
multimedia son una posibilidad 6ptima.

A diferencia de las guias multimedia y
las apps, el podcasting puede combinar
la autoria institucional con las aporta-
ciones de los propios visitantes, gestan-
do una comunicacion mas informal y
mucho mas participativa. En resumen,
una auténtica revolucién en lo que ata-
fie al papel tradicional de las institucio-
nes de la memoria: de una “vieja” insti-
tucién encargada de generar en
solitario y con exclusividad estos conte-
nidos a una “nueva” organizacion en-
cargada basicamente de gestionarlos.
De un tipo de comunicacion vertical y
unidireccional a una horizontal y bidi-
reccional. En el camino iniciado hace
uNos pocos afnos para estrechar lazos
entre la institucion museistica y la co-
munidad, este fue uno de lo senderos
que permitieron ir dando pasos por él.

Otra diferencia importante es la gratui-
dad o no de cada uno de estos ele-
mentos de mediacién cultural.
Mientras dos de ellos se sitian en los
extremos, el otro bascula sin acabarse
de decidir por ahora.

Si las PDAs implican en la mayoria de
los casos el pago de un alquiler por par-
te del usuario, los podcasts son micro-
contenidos puestos a disposicion de los
internautas de forma gratuita. Las apps
son el caso todavia por decidir: ¢seran
un modelo de negocio para los museos
que las disefien o un servicio gratuito
mas? Una buena guia para conocer to-
das las posibilidades la ofrece Lynda
Kelly, Manager Online, Editing and
Audience Research del Australian
Museum (Kelly, 2011).

4. El futuro se esta construyendo
hace afos en Japon

¢COmo avanzar realmente en la aplica-
cion de elementos de mediacion multi-
media sin testarlos con el publico?
¢CoOmo hacerlo en una situaciéon de “con-
sumo” real de contenidos? ;COmo inte-
grarlos sin que se generen problemas?

En 2006, el Musée del Louvre y la em-
presa nipona Dai Nippon Printing Co.
Ltd. (DNP) crean en Tokio un laborato-
rio: el Louvre-DNP Museum Lab.* Un
espacio expositivo (vid. Imagen 6) que
bajo el lema Aprender a mirar de forma
diferente, nace con la voluntad de ex-
plorar la obra de arte con nuevas y so-
fisticadas plataformas y dispositivos
museograficos multimedia, sirviéndose

Imagen 6. Interior del Museum Lab en una
de las exposiciones (Fuente: Museum Lab).

para ello de una o varias obras cedidas
por el museo parisino, como Un carabi-
nier de Théodore Géricault, La Vierge
au lapin de Tiziano, unos retratos egip-
cios del siglo 1 aC y la ceramica islami-
ca de la ciudad de Susa (Iran).

Para conseguir ese encuentro provecho-
S0 entre visitante y obra de arte, el pro-
yecto se centra en unos sujetos de in-
vestigacion bien definidos:

Regarder: Développer I'aptitude du visi-
teur a regarder une ceuvre de fagon riche
et variée, c'est-a-dire lui donner des clés

de lecture, lui apprendre comment regar-
der une ceuvre.
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Comprendre: Explorer des méthodes et
des technologies variées pour transmettre
au visiteur les connaissances lui permet-
tant une meilleure compréhension des
ceuvres d'art.

Rencontrer: Offrir au visiteur I'occasion
de se nourrir du plaisir et de I'émotion
suscités par la rencontre avec une ceuvre
d'art pour l'inciter a renouveler I'expérien-
ce devant d'autres ceuvres.*®

Mientras el museo elabora los contenidos
cientificos y divulgativos, las hipoétesis de
mediacion, la concepcidon multimedia que
fundamenta las presentaciones que se
han programado hasta el momento (ocho
hasta ahora, realizadas entre el 2006 y
2012") y cede sus obras para que las dis-
fruten los habitantes de Tokio, la empresa
moviliza sus competencias y herramien-
tas tecnologicas aplicandolas en diferen-
tes dispositivos multimedia, accesibles en
japonés, inglés y francés.

En las ocho exposiciones, se han aplica-
do nuevas herramientas de mediacion
multimedia que han podido ser testadas
por el publico visitante en una situacion
de mediacion cultural real. Sin duda, la
mejor forma de captar las reacciones y
conocer las opiniones de uno de los pro-
tagonistas esenciales del proceso de me-
diacion: el usuario.

Imagen 7. Equipo portatil que lleva el usuario
en el Museum Lab (Fuente: Loic Tallon).

Imagen 8. Detalle de la tableta con un aplicativo de
Realidad Aumentada (Fuente: Museum Lab).

En la mayoria de esos dispositivos mul-
timedia se ha intentado conseguir la se-
mi-transparencia o la transparencia total
para que el visitante pueda interactuar
con ellos de forma facil e intuitiva, sin

sentir la opresidn que muchas veces ge-
neran este tipo de elementos. Cada visi-
tante recibe un billete con tecnologia
electronica de transmision sin hilos UHF
integrada en una etiqueta RFID*, que
traslada los contenidos en su guia multi-
media por trasmision inalambrica, en
tiempo real y de forma totalmente indi-
vidualizada (vid. Imagen 7).

Entre los dispositivos puestos en mar-
cha en las diferentes exhibiciones, des-
tacan las pantallas tactiles con interfaces
gestuales que se activan con solo pasar
un dedo por delante de ella§' espacios
inmersivos en 3D tipo CAVE que permi-
ten “introducirse” fisicamente en la
obra, descubriendo asi su composicion
y perspectiva; y guias multimedia (PC
ultra portables o smartphones) que ex-
plotan la Realidad Aumentada, presen-
tando de forma sorprendente y atractiva
determinados aspectos de las piezas ex-
puestas (vid. Imagen 8).

Mas alla del interés intrinseco de lo rea-
lizado en las diferentes exposiciones re-
alizadas hasta ahora en Tokio, lo real-
mente interesante del tema es que
alguno de los experimentos probados
en la probeta de Museum Lab se ha co-
menzado a aplicar en las exposiciones
temporales y en la exposicion perma-
nente del Museo del Louvre.
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Para la primera adaptacion se aprove-
cho la celebracion de la exposicion tem-
poral Titien, Tintorztoat, Véronese...
Rivalités a Venise, en la que se integra-
ron tres de los dispositivos multimedia
testados en Tokio para presentar al pu-
blico La Vierge au lapin de Tiziano, alre-
dedor de la que giré la tercera presenta-
cion japonesa (entre el 27 de octubre de
2007 y el 1 de marzo de 2008).

Unos recursos museograficos avalados
por la opinién positiva del 96% de los
visitantes encuestados durante la mues-
tra de Japon, como se comenta en el
Magazine del Louvre (Coste, 2009).

Aunque interesante, esos dispositivos
multimedia no dejaban de tener una
presencia temporal en el museo. El paso
definitivo se ha dado hace poco, cuando
los responsables del Museo del Louvre
han utilizado algunos elementos de la
séptima presentacion del Museum Lab
de Tokio en la coleccién permanente.
Concretamente, se trata de dos disposi-
tivos que se han colocado para contex-
tualizar la porcelana de Sévres (salas 93
y 95, ala Richelieu, 1r. piso): uno que ex-
plica la técnica de fabricacion de la por-
celaine tendre (vid. Imagen 9) y otro
que, mediante una mesa tactil, explica
cOmo se servia una mesa en la Francia
de Luis XV le Bien-Aimé.

Esta introduccién de dispositivos mul-
timedia se ir4 implantando paulatina-
mente en las diferentes colecciones
del museo.

5. A “evolucion” se le anade la
letra ““r’’: Revolucion

Como se ha visto, ya se tienen suficien-
tes experiencias como para poder afir-
mar que los dispositivos moviles son
una nueva forma de comunicacion es-
pecialmente adecuada para el ambito de
los museos y del patrimonio cultural.

Pero si hablamos de esta nueva posibili-
dad comunicativa entre los recursos pa-
trimoniales y sus potenciales usuarios
no se deberian olvidar dos cuestiones
fundamentales:

1. En el proceso de mediacion entre la obra
de arte* y el usuario, ellos dos y nadie més
que ellos son los protagonistas principales.

2. En la “muleta” que se disefa para le-
vantar el puente comunicativo entre los
protagonistas principales, no hay que olvi-
darse que lo realmente importante son los
contenidos (Mateos, 2011b). Que, en el ca-
so del que hablamos, se tienen que adap-
tar necesariamente a las singularidades
técnicas y a las exigencias de consumo
que caracterizan los dispositivos moviles,

Imagen 9. Visitante interactuando con uno de los
dispositivos multimedia colocados en las salas del
Museo del Louvre (Fuente: Santos M. Mateos).

construyendo pildoras pertinentes y com-
plementarias basadas en el “A+B+C+D=
E” de la difusion cultural
(Atractiva+Breve+Clara+Directa= Efectiva).
Todos sabemos que unos buenos conteni-
dos son la clave de acceso emocional y
cognitiva a todo lo que son capaces de
ofrecer los bienes culturales.
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3. En lo que respecta a los dispositivos mévi-
les utilizados como soporte de mediacion cul-
tural, los contenidos se tendrian que adaptar

a las singularidades de cada uno de ellos.

4. Sea un smartphone, una tableta o una
consola, se tendrian que exprimir las nume-
rosas potencialidades que es capaz de ofre-
cer la comunicacion digital.

Revolucion si, pero sin olvidar estas
cuatro ideas profilacticas.

Que la comunicaciéon movil es una au-
téntica revolucidon se puede constatar en
la dimension comunicativa que esta al-
canzando el fendbmeno. Ya no solo es
una excelente herramienta de difusion
cultural, sino que ademas ya comienza a
tener un papel relevante en la comuni-
cacion comercial de museos y atractivos
patrimoniales. Como se ha visto en los
casos de Londres y Cracovia, los depar-
tamentos de marketing y comunicacion
de algunos museos ya se estan sirvien-
do del éxito social y el poder de atrac-
cion de la comunicacion movil.

Para concluir, queda justificar el adjeti-

vo “necesaria’ del titulo del articulo. Si
realmente se quiere socializar el conoci-
miento que son capaces de generar los
museos, se haria bien en asumir el reto
de profundizar en la aplicacién de la co-

municaciéon maovil como un recurso de
mediacion cultural mas, posiblemente
de los mas potentes. Se esta hablando
de una revolucion absolutamente nece-
saria: jViva la revolucion!

Citas:

! Distribucion de Realidad Sensible, S.A.

2 Aunque utilice este término, no acabo de entender
el adjetivo “inteligente” asociado a los terminales
moviles de ultima generacion. ; Tener mas opciones
que una navaja suiza -mas alla de aquello que da
sentido a un teléfono- los hace més inteligentes?
¢Son los dispositivos moviles sin conexion a Internet
directamente “teléfonos tontos”?

*Personal Digital Assistants.

*Término utilizado en el report de comScore (2011).
*En cuestiones tecnolégicas 5 afos son una eternidad.

°En el SFMOMA los llaman artcasts.

" Ver en <http:/Mww.sfmoma.org/
explore/multimedia/podcasts>. Recuperado: 20/03/2012.

8\er en <http://channel.tate.org.uk/podcasts>.
Recuperado: 20/03/2012.

¢ Se utiliza aqui la sugerente terminologia de Daniel
Solana (2010).

® Mas tarde, en julio del 2011, el Museo de Londres
presentard una segunda app, Streetmuseum
Londinium, que permite rastrear la presencia de la civi-
lizaciobn romana en Londres (Mateos, 2011a).

 En <http://itunes.apple.com/app/id369684330>.

2 En <https://play.google.com/store/apps/details?id
=com.streetmuseum&feature=search_result>.

% Global Positioning System.

* Quick Response code.

** Para conocer el proyecto al detalle, ver <http:/mu-
seumlab.fr/>.

® En <http://museumlab.fr/greeting/concept.htmli>.
Recuperado: 20/03/2012.

7 El 27 de abril de 2012 se inaugurara la novena presen-
tacion, que girara en torno a El nifio azul, Goya y la pin-
tura espafiola en el Louvre.

** Radio Frequency IDentification.

¥ Cave Automatic Virtual Environment.

2 En <http://mini-site.louvre.frivenise/ fr/index2.htmi#5>.
Recuperado: 21/03/2012.

2 O una pieza arqueoldgica, un objeto historico, etc.
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Llenguatge interactiu de no ficcié aplicat en 'ambit dels dispositius mobils

Arnau Gifreu Castells. Universitat de Vic - arnau.gifreu@uvic.cat
Arees d’interés: no ficcio interactiva, documental, mitja digital, narrativa transmediatica, dispositius mobils, educacié.

Resum

Estem assistint a la configuracié d'un nou mo-
del de no ficcié audiovisual caracteritzada per
I'Gs de diferents formats que troben un mercat
jove i en clara expansi6 en el sector dels dis-
positius mobils per a la seva exhibicié. Aquest
nou model, pero, necessita desenvolupar al-
hora una caracteristica que el defineix i condi-
ciona: s’estructura a partir de la premissa que
I’ambit de la no ficcié per als dispositius mo-
bils és interactiu, i per a articular-lo de la ma-
nera més efectiva possible, cal emprar un llen-
guatge d’acord a aquest tipus de necessitat.
Dispositius com I'iPad d'Apple i la nova versio
5 del llenguatge HTML fan possible que
aquests generes interactius centrats en allo
“real” ja siguin navegables en teléefons maobils
de tercera generacio i dispositius mobils en
general, obrint tot un nou univers conceptual i
de possibilitats en relacié a tematiques perio-
distiques, el génere documental o aspectes
politics, entre d’altres. L'exploracié de noves
formes narratives, com involucrar a I'especta-
dor en la historia i les possibles formes de fer
negocis en I'ambit de la no ficcié interactiva
han comencat a donar els seus fruits en les

tauletes mobils.

Paraules clau: No ficcio interactiva,
Dispositius mobils, Narrativa, Multi-plataforma,
iPad

Abstract

We are witnessing the shaping of a new model
of audiovisual non-fiction characterized by the
use of different formats that find a young and
expanding market in the sector of mobile de-
vices for their exhibition. This new model, how-
ever, needs to develop both a feature that de-
fines and conditions: structured from the
premise that the area of non-fiction for mobile
devices is interactive, and to articulate it in the
most effectively as possible way, we should
use a language according to this type of need.
Devices like the Apple iPad and the new ver-
sion 5 of HTML may make these interactive
genres —focused on the ‘real’- navigable in
third generation mobile phones and mobile de-
vices in general, opening a whole new universe
and conceptual possibilities in relation to jour-
nalistic issues, the documentary genre or politi-
cal issues, among others. The exploration of
new narrative forms, how to involve the audi-
ence in the history and possible ways of doing
business in the field of interactive non-fiction
—essays, report, documentary and journalism-
have begun to bear fruit in mobile tablets, spe-
cific area in which this article focuses.

Keywords: Interactive Non-fiction, Mobile
Devices, Narrative, Cross-platform, iPad

Introduccid

El territori de la no ficcid audiovisual
interactiva esta produint obres de fron-
tera que integren una combinacio de
llenguatges i sistemes de comunicacio
(multimodalitat), a més de noves expe-
riéncies interactives on els usuaris ad-
quireixen un paper fonamental (interac-
tivitat). La participacio de l'usuari és
I'element clau que articula tot I'engra-
natge del qual parteixen aquests nous
géneres audiovisuals. El lector o usuari
(ara interactor, participant i contribui-
dor) adquireix en aquests nous formats
les connotacions propies d'un autor i,
en certa mesura, es converteix en el
creador d'una propia narracié persona-
litzada, ja que en dirigeix el control de
la navegacio (i per extensio, I'ordre del
discurs) i utilitza el gran poder que la
interaccid permet (la caracteristica defi-
nitoria que diferencia el mitja digital
interactiu gracies a la seva interficie).

En aquest nou escenari, el mercat dels
dispositius mobils es configura com un
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terreny verge i inexplorat, ple de poten-
cialitats i excel-lents perspectives per
als géneres de la no ficci6 interactiva.
Els dispositius classics — com el ratoli o
el teclat — es substitueixen per altres
que obren un nou univers de possibili-
tats més d'acord amb la forma humana
natural de procedir i de relacionar-nos.
A mesura gue aquesta nova tecnologia
i format ofereixi més alternatives per a
la interacci6 entre usuaris i interficie,
les possibles maneres d’aprendre inter-
actuant amb el sistema creixeran també
de manera exponencial. Tot aix0 es deu
al fet de la irrupcié de les tecnologies
digitals, la qual ha provocat I'aparicid
de noves formes de produccid, distribu-
CciO i recepcio de les produccions audio-
visuals, i els efectes son manifestos en
les formes de construccio i consum dels
relats audiovisuals. Des de fa uns anys,
s'ha comencat a experimentar amb
aquests nous generes audiovisuals per
a diferents suports i plataformes, ja que
les possibilitats de creaci6 sén practica-
ment infinites, les fronteres per delimi-
tar i els limits per explorar i descobrir.

Reportatge interactiu:
el cas de Franca

En relaci6 al reportatge interactiu, a
Franca, des de fa anys, es va constituir
una prolifica associaci6 entre la cadena

de televisio ARTE TV i I'estudi multime-
dia Upian. Si busquem els agents o
productors que estan promovent la cre-
acio de reportatges interactius, ens tro-
bem amb televisions i seccions en linia
dels diaris. I, d'entre tots els ens impli-
cats, en destaca la cadena ARTE, la qual
ha realitzat una forta aposta pel repor-
tatge i el documental web, de vegades
com a complement dels reportatges i
documentals que s'emeten per televisio
i d’altres vegades com a obres indepen-
dents comprensibles només des del
punt de vista interactiu. ARTE és un ca-
nal de televisio franco-alemany que
emet programes de qualitat relacionats
amb el mén de l'art i la cultura. Els seus
estudis es troben ubicats a Estrasburg,
Franca i a Baden-Baden, Alemanya, i els
seus programes es poden veure tant en
francés com en alemany. Es una televi-
si6 que des dels inicis va apreciar el
model de negoci existent en aquest
segment de mercat, i no va dubtar ni un
moment a establir convenis amb Upian
i d'altres productores multimedia per
produir reportatges i documentals per a
la xarxa. A principis del segle XXI, un
conjunt de convenis amb Upian li varen
permetre la creaci6 dels primers docu-
mentals interactius dignes d'analisi.

Complementant aspectes on les televi-
sions i els diaris no sén especialistes,

resulta d’obligada citaci6 la productora
multimédia Upian, fundada el 1998 per
Alexandre Brachet, especialitzada en
disseny web i desenvolupament de sis-
temes interactius que situen l'usuari en
el centre dels problemes de I'ergono-
mia. Upian, actualment, també és cone-
guda pel public en general a través del
seu treball com a coproductor de peces
com "Gaza-Sderot" (2009) o "Prison
Valley" (2010), entre d'altres, reportat-
ges i documentals interactius que han
assolit un exit important d'audiencia a
Franca i al mén en general.

3. Documental interactiu:
el cas de Canada

D'altra banda, durant els ultims anys,
la produccio de documentals tradicio-
nals s'ha vist complementada i enriqui-
da per un conjunt d'aplicacions multi-
media, les quals han afectat les
logiques de producci6 i exhibicié audio-
visual. Aquests nous projectes creen
noves logiques de representacio de la
realitat, ja que I'emfasi d'aquestes no-
ves logiques rau en la forma i la relacio
que s'estableix entre el text i interactor
a I'hora de navegar i interactuar, més
que en com l'autor elabora un discurs
determinat sobre la realitat per a un es-
pectador passiu (Gaudenzi, 2009:5). En
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aquesta linia, Gaudenzi (2009:23) propo-
sa que el nou discurs es construeix gra-
cies a les modalitats d'interaccio inscri-
tes en el documental i no tant a partir
de les formes de representacio. Es trac-
ta d'un nou génere fruit d'una doble hi-
bridacio: entre audiovisual — genere do-
cumental — i interaccié — mitja digital
interactiu —, i entre informacio - contin-
guts — i entreteniment - interficie nave-
gable —. Per tant, es tracta de projectes
que hibriden les dues formules, la infor-
macio (continguts) amb I'entreteniment
(diversid). Gracies a aquesta combina-
cio efectiva, aquest genere esta destinat
a convertir-se en un dels formats de
I’'ambit de la no ficcid interactiva més
utilitzats en els propers anys, doncs ja
és, avui dia, un relleu natural de mitjans
tradicionals com la televisio o el fotope-
riodisme. El documental interactiu parti-
cipa en la consagracio de nous usos i a
la utilitzacioé de noves plataformes per a
consum de béns culturals i d'informa-
ci6. La informacid i fins i tot la cultura
es consumeixen en la demanda, en tot
moment i des de qualsevol lloc. Aquest
canvi de l'audiéncia en el temps i en
I'espai constitueix un nou imperatiu
dins el qual els mitjans tradicionals
s'han de sotmetre. El seu futur no pas-
sa nomeés per la pantalla del televisor,
siné també per I'ordinador i els termi-
nals mutimedia mobils.

Josep Maria Catala, al seu article
“Reflujos de lo visible. La expansion
post-fotografica del documental”
(2011), argumenta que davant l'aparicio
de noves formes d'expressio visual,
com el Webdocumental, que reclamen
la pertinenca a I'ambit del documental
tot i no ser mitjans fotografics o no te-
nir un nexe clar amb la fotografia, s'im-
posa una reconsideracio de les rela-
cions existents entre el fenomen
fotografic i el tractament documental
(Catala, 2011:43). Segons Catala
(2011:45), el primer que cal ressaltar so-
bre els canvis que ha experimentat el
concepte de documental durant els ul-
tims anys és precisament el fet que
s'hagin produit, i després, que hagin es-
tat tan profunds. Fins a principis dels
anys vuitanta del passat segle, la nocio
de documental no admetia massa am-
biguitats, de la mateixa manera que era
palesa la seva relativa decadéncia, te-
nint en compte I'escas interés del pu-
blic, la indUstria i els tedrics per aques-
ta forma cinematografica. La situacio
actual és la contraria, ja que ara no es
pot discutir seriosament el fenomen fil-
mic sense tenir en compte el cinema
documental. Pero precisament en
aquests moments en qué el també ano-
menat “cinema del real,” — com prefe-
reix anomenar Catala al territori de la
no ficcid interactiva — ocupa el lloc que

es mereix, les seves caracteristiques
han experimentat tantes modificacions
que corre el perill d'acabar desvirtuat.

En relacid al documental interactiu, a
I'extrem de la filosofia de crear obres
interactives nomeés per a la xarxa tro-
bem el National Film Board del Canada
(NFB), i aix0 és perqué no es tracta d'u-
na emissora de televisio sind d'una en-
titat dedicada al cinema. Pero el que
ressalta mes és lI'aposta exemplar tant
en la difusi6 del seu extens cataleg com
en I'experimentacié amb nous formats
interactius. Tot aix0 ho certifica el fet
que els documentals interactius més
premiats provenen d'aquesta institucio.
El National Film Board ha estat guardo-
nat dotze vegades com a productor de
cinema i distribuidor canadenc. El ge-
ner de 2010, el NFB va afegir pel-licules
d'alta definicid i 3D per a les més de
1400 produccions disponibles per a la
seva visualitzacio en linia. També va
presentar una aplicacio per a iPad el ju-
liol de 2010, seguit de la seva primera
aplicacio per a la plataforma Android, el
mar¢ de 2011. En els ultims anys, el
NFB, desenvolupant aquesta estrategia
cross-media, s'ha convertit en un pro-
ductor lider de mitjans interactius, in-
cloent documentals web com Welcome
to Pine Point (2010), guanyador de dos
premis Webby, Out my window (2010),
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guanyador del premi IDFA DocLab de
Digital Storytelling i un premi Emmy
per One Millionth Tower (2011), el pri-
mer documental interactiu que barreja
tecnologia 3D per navegadors i
Popcorn.js, una llibreria de Javascript
desenvolupada pel laboratori de video
de la fundacié Mozilla. El NFB dedica
actualment meés del 20 per cent del seu
pressupost a la produccio d'obres inter-
actives.

No ficcio aplicada a I’'ambit
educatiu: el cas d’Anglaterra

Els llibres s6n un dels invents que defi-
neixen a la civilitzacié i avui estan pre-
parats per a una revolucio. | aquest és
precisament I’objectiu de Touch Press:
crear un nou tipus de llibre que utilitzi
les tecnologies emergents per redefinir
el llibre tradicional, tornant a inventar
la publicaci6, i, per extensio, transfor-
mar per sempre meés |'acte de llegir. Es
tracta d’un objectiu molt ambicids i
complicat d’assolir, pero algunes pro-
duccions d’aquesta companyia britani-
ca establerta a Londres aixi ho demos-
tren. Ells consideren que fan "llibres
amb vida que definiran el futur de I'e-
dicio".

Les dltimes aplicacions que han sortit
per iPad donen peu a pensar que s'es-

tan obrint noves formes i experiéencies
de lectura, ara aplicades a I'univers de
la poetica. En destaquem I|'aplicacid The
Waste Land, el poema de Thomas
Stearn Eliot produit per Touch Press i
I'editorial Faber. Llancada el 2011,
aquesta iniciativa ha suposat tot un exit
per a la companyia. L'aplicacio, que té
un cost de 13.99 euros i dona vida a un
dels poemes més importants del segle
XX, va ser publicada per primera vega-
da el 1922 i explica un dels poemes
meés importants del poeta Thomas Eliot.
L'aplicacio ofereix el text final i notes
critiques amb comentaris de Ezra Pund,
una versio recitada en video del poema,
aixi com lectures de la peca, en la qual
s'inclou un enregistrament de 1947 del
mateix poeta llegint el seu text.

Produccio per a dispositius mobils

La necessitat de captar un public més
nombros fa que els productors no facin
un producte per a un mitja especific, si-
né que busquin la seva explotacid per a
diferents plataformes, creant aixi tot un
mon al seu voltant. Aquesta estratégia
de narrativa transmedia no consisteix a
adaptar una historia per a diferents for-
mats, sinG que consisteix en qué dife-
rents mitjans i llenguatges formin part
d'una mateixa historia que es cons-
trueix entre tots els usuaris potencials.

En definitiva, la logica transmediatica
és fer d'un producte una marca, de ma-
nera que es generin tot tipus de pro-
ductes (jocs, pel-licules, series, jogui-
nes, etc.) per part dels prosumers,
terme que va proposar |'escriptor Alvin
Toffler en el llibre The third wave (1979)
quan va fer prediccions sobre els rols
dels productors i els consumidors, en-
cara que ja s'havia referit al tema ante-
riorment en el seu anterior llibre Future
Shock (1970). Aquests nous usuaris ac-
tius sOn capacos de generar nous con-
tinguts que amplien aquest mon (wikis,
blocs, parodies, etc.). Aquest fenomen
I'hem pogut veure en séries de televisio
com "24" o Lost.

Si a tot aquesta logia hi sumem el fet
que el mercat dels dispositius mobils es
configura com un terreny verge i inex-
plorat, ple de potencialitats i excel-lents
perspectives per a I'ambit de la no fic-
cio, observem com les classiques fron-
teres espai-temps es dilueixen i ja po-
dem connectar-nos i navegar en
qualsevol lloc i moment.

6. Llenguatge interactiu aplicat
als dispositius mobils

La principal caracteristica diferenciadora
del mitja interactiu és que la progressio
del discurs necessita del processament
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de les accions del seu usuari. Els nous
mitjans presenten un caracter netament
interactiu en reemplacar I'antic ordre en
la presentaci6 de la informacioé per una
interaccio directa de I'usuari articulat a
través del propi mitja. La interactivitat, en
un sentit més ampli, comporta que I'au-
diéncia pugui ser reclutada en un paper
limitat com a coproductora del projecte.
El potencial de la col-laboraci6 és real, i
en el cas d’aquests nous projectes i inter-
ficies, el consumidor és principalment re-
clutat com a coeditor, tot oferint-li la pos-
sibilitat de reconstruir I'ordre i la
juxtaposicio dels elements multimeédia.

Si bé aquesta capacitat potser no com-
pleix amb I'ideal d'una veritable col-labo-
racio, la funcié d'edicio en la no ficcio
interactiva és crucial per a la seva funcié
pedagogica. Tot i aix0, a I'obrir la possibi-
litat de maltiples vies d'informacio i inter-
pretacions del discurs, en alguns casos,
la interactivitat en els géneres del “real”
es configura com una estratégia que
desafia el concepte de coheréncia narrati-
va, el qual ha estat tan important per al
cinema i documental televisiu des de la
seva concepcio inicial.

El futur tecnologic d'aquest tipus de
projectes sembla anar lligat al llenguat-
ge HTML 5 amb frameworks de javas-
cript i Flash (com Popcorn.js, Zeega,
Klynt i 3wdoc, entre d’altres) que per-

meten incorporar i manipular elements
interactius dins del documental lineal.
En la mateixa filosofia d'unir programa-
dors i desenvolupadors web amb crea-
dors, en aquest cas audiovisuals, tro-
bem Web Made Movies, un laboratori
Open Video de Mozilla Foundation co-
ordinat per Brett Gaylor, en el qual
col-laboren, entre d'altres, el National
Film Board, I'estudi Boston Bocoup i
I'empresa gallega "A Navalla Suissa".

Les possibilitats del video semantic i
I'HTML 5 per a la nova generacio de
projectes de no ficcio interactiva encara
es troba en un estadi inicial, per no dir
en la linia de sortida. Tot sembla indicar
que I'evolucio natural seguira aquesta
linia i la unié de la no ficcid interactiva
amb el nou llenguatge HTML (versié 5)
i la web sintactica i/o semantica €s
questio de temps. L'observacio i analisi
de diverses tendéencies de fons indi-
quen aquesta nova tendencia:

- Un creixement notori de plataformes
mobils: aquesta tendencia de creixe-
ment explosiu dels Smartphones — aixi
com de tots els dispositius mobils com
I'iPhone i I'ilPad —, planteja dificultats
evidents per crear i explotar continguts
Rich Media al web (I'exclusi6 de Flash
per als productes mobils d'Apple n’és
un clar exemple).

- Internet es dirigeix cap al mén d'apli-
cacions web: aquest desplagament pro-
gressiu es deu a dos factors principals,
I'existéencia de tecnologies cada vegada
més potents, i I'abundancia en el crei-
xent de I'ample de banda.

- La privatitzacio creixent del web: els
recursos web s'inclouen automatica-
ment en funcié d'un pagament o d'un
registre previ. Es cada vegada més co-
mu per als usuaris pagar un abonament
o fer petits pagaments (d'alguns euros)
per adquirir un servei, una aplicacio o
tenir accés a un contingut de qualitat.

- La web és un mercat completament
orientat a l'usuari: la vitalitat del mercat
de reproductors HTML5 i les possibili-
tats estratégiques de diversos actors
protagonistes en el mon d'Internet
(Google, Apple, Brightcove, etc.) cap a
HTML5 sén testimoni d'aquest canvi en
procés de realitzacio.

- L'explosi6 de continguts en HTMLS5:
existeixen nombroses accions per ges-
tionar els projectes de no ficcié interacti-
va a través d'interficies i continguts enri-
quits en HTMLS5 (reproductors,
aplicacions web, etc.). A més, nombro-
ses declaracions sobre HTML5 per part
de certs liders de la industria d'Internet i
de programes testifiquen la nova dimen-
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si6 d'aquest estandard. El seu especta-
cular creixement es deu a dos factors
principals: les impressionants vendes del
iPad i I'iPhone, i la conversio de les
grans plataformes de video en linia en
I'estandard HTML5 (Vimeo, Dailymotion,
Youtube, Blip.tv, Viddler, etc.).

La web 2.0 esta comencant a ensenyar el
que es pot fer amb I’'ambit de la no ficcid
en general perqué aquest sigui més par-
ticipatiu. Es com si ens trobéssim en el
primer acte d'una obra de teatre. El pro-
leg o presentacio ha durat des dels anys
80 i 90 fins a I'actualitat. Es possible que
en pocs anys entrem al segon acte i en-
cara en quedin més. Les possibilitats i
combinacions entre tematica, suport i
experiéncia de I'usuari que s'obren sén
practicament infinites. Arribara un mo-
ment en qué el sistema sera tan com-
plex que sera dificil intervenir i modificar
la seva propia dinamica.

A l'estadi 3.0 podrem combinar una re-
cerca semantica — per conceptes abs-
tractes, i no per cadenes sintactiques,
gracies a XML i altres estandards -,
amb tota la poténcia de la geolocalitza-
cio. Barrejant només aquests pocs
exemples, obtenim un tipus de projecte
per diferents plataformes que en el cas
dels dispositius mobils podria capturar
la realitat — estatica o en moviment —i a

partir de la nostra posicio, ens tornaria
diverses capes superposades d'infor-
macio - realitat augmentada - i a la ve-
gada vincularia aquestes capes d'infor-
macio amb altres conceptes relacionats
I ens oferiria tot el ventall d'enllacos i
modalitats possibles per interactuar
amb ell. Aquest seria nomeés un exem-
ple basic que ja s'esta comencant a
desenvolupar en altres arees dels gene-
res interactius (ficcio).

En una fase 4.0 és dificil preveure que
pot passar, pero seguint Raymond
Kurzweil (anomenat el Cyber Nostra-
damus) i les seves prediccions per al
2019, hi haura novetats molt interes-
sants en relacio als llenguatges interac-
tius. Les principals prediccions de
Kurzweil per al 2019 afirmen que un or-
dinador personal de 1000 dolars tindra
tanta capacitat com el cervell huma, que
la suma de tots els poders computacio-
nals de tots els ordinadors del planeta
sera comparable amb la intel-ligéncia de
tota la ragca humana, que els ordinadors
estaran inclosos a tot arreu: dins de mo-
bles, joies, parets, roba, etc., que la gent
gaudira de la Realitat Virtual 3D amb
lents de contacte que ens injectaran
imatges directament a la retina, que I'au-
dio ens arribara per audiofons, que po-
dran també generar Realitat
Augmentada i Realitat Virtual de 3 for-

mes: (1) poden projectar pantalles sobre
el camp de visi6 de I'usuari amb imat-
ges/pantalles/finestres de posicid estati-
ca en el camp de visio6; (2) poden projec-
tar imatges virtuals o persones virtuals
en I'escenari de visidé amb posicio fixa en
un lloc, i si I'usuari es mou I'objecte
semblara seguir la seva mateixa posicio,
com si fos un ésser viu 0 un objecte real;
(2) realitat virtual en Fullscreen, on I'u-
suari es submergeix completament en
un nou mon. | també afegeix que la gent
es comunicara amb els seus ordinadors
de dues maneres: per veu (molt sem-
blant a una xerrada) i mitjancant gestos.
Ja no hi haura teclats. A més, la majoria
de la interacci6 amb un ordinador sera
mitjancant assistents amb personalitats
diferents que I'usuari podra triar o per-
sonalitzar, i llavors tractar amb ordina-
dors es convertira en una activitat meés
semblant al tracte amb un ésser huma a
I’existir aparells que podran generar sen-
sacions a la superficie de la pell segons
el seu Us. Els vestits enganxats a tot el
cos i guants s'utilitzaran en experiencies
de realitat virtual per a una millor expe-
riencia. La Interaccié amb personalitats
virtuals sera la principal interficie.
Arribats a aquest punt, totes aquestes
noves maneres d’interactuar partiran de
la base dels dispositius mobils com a su-
port i/o plataforma, amb el que llavors
veiem com aquest tipus d’interficie esde-
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vé de cabdal importancia en el nou para-
digma que arribara en breu.

7. Estudis de cas de la produccio
de reportatge, documental i
periodisme interactiu en linia per
a dispositius mobils. El cas de les
tauletes

La produccio de no ficcid interactiva per
tauletes mobils comenca a créixer de
manera notable a partir de la sortida al
mercat de la segona versio de I'iPad
(Apple 2011), promovent un nou espai
de comunicacié mobil que s'esta conso-
lidant com a model de negoci 2.0. En
aguest apartat ens centrarem en tres
aplicacions per iPad que aporten nove-
tats interessants en els terrenys descrits.

Condition One (2011) és una aplicaci6
que funciona perfectament en aquesta
mostra representativa per il-lustrar nous
usos del llenguatge interactiu aplicat en
els ambits del fotoperiodisme i el repor-
tatge interactiu. En aquest projecte,
Patrick Chauvel, un vetera reporter de
guerra frances, representa la figura del
reporter que se situa en diversos con-
flictes al mon, creant videos anomenats
de "360 graus" que s'ubiqguen en zones
conflictives del mén com I'ocupaci6 de
Wall Street, I'aixecament a Tailandia, la
linia del front de Libia, etc.

En els videos de 360 graus, |I'espectador
decideix el punt de vista. Al iPad2,
aquest canvia amb el moviment de la
tauleta, girant-la o a través de la inclina-
cio del dispositiu, mentre que al iPad1,
el control s’efectua lliscant els dits per
la pantalla. L'aplicacié utilitza un siste-
ma de cameres a mida desenvolupat
per Dennis Danfung que combina I'eti-
ca, el métode i I'estética del fotoperio-
disme amb la tradicié cinematografica
de cinema i la realitat virtual. Tot el
camp de vista huma és capturat en
aquests sistemes de cameres, i les his-
tories s'editen especificament per a I'a-
plicacié per crear una experiencia real-
ment immersiva mai imaginada en
fotoperiodisme o reportatge tradicional.

Congo, la paix violée (Zoé Lamazou i
Sarah Leduc, 2011) és una altra aplica-
cié que ens mostra com el llenguatge
interactiu es pot aplicar en ambits pro-
pers al documental interactiu, el perio-
disme de denuncia i I'activisme digital.
Aquesta proposta critica la violacio sis-
tematica a la Republica Democratica del
Congo, ja que en aquest pais moltes
dones i nens son violats sistematica-
ment des de fa molts anys. Els periodis-
tes Zoé Lamazou i Sarah Leduc varen
realitzar tot un procés d’investigacio a
la conflictiva zona de Kivu del Nord i un
equip de France24 en va crear poste-

Figura 1. Presentaci6 de I'aplicacio
Condition One (2011)

Figura 2. Exemple de video de I'aplicaci6
Condition One (2011)
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riorment la versio interactiva en format
de documental web, disponible en un
format en linia i com una aplicacio gra-
tis per a iPad.

El resultat és un informe que es troba en
un territori proper al reportatge de de-
nancia, pero que al barrejar el recurs
textual i la historia fotografica amb els
enregistraments d'audio d'algunes de
les persones entrevistades i alguns altres
continguts de video, s'acosta més a la
construccio propia del discurs documen-
tal. L'usuari navega a través d'una meta-
fora grafica que evoca les pagines d'un
informe, com ho faria en el cas d’una re-
vista, cosa que afavoreix el ritme i en
dosifica I’exposicio, al contenir aquesta
narraciéo moltes imatges de gran impacte
emocional per a I'audiéncia.

Per altra banda, i en col-laboracié amb
I'editorial anglesa Barefoot Books, I'em-
presa Touch Press ha llancat la versio
interactiva per iPad de World Atlas, un
atles del mon escrit per Nick Crane i
il-lustrat per David Lean dirigit al public
infantil. Barefoot Books World Atlas és
un mon interactiu en 3D per I'iPad que
convida els nens a explorar les regions i
paisos del mén. Guiat pel geograf i pre-
sentador de televisié de la BBC Nicholas
Crane, aquest ens guia al voltant d'un
mon 3D creat per I'artista David Dean. La

versio per iPad ha comptat amb la parti-
cipaci6 de la Royal Society de Londres,
que ha proporcionat imatges i objectes
historics. Aquesta aplicacid, que es cen-
tra en oferir un valor afegit didactic molt
interessant, presenta un globus interac-
tiu rotatori en 3D, amb centenars d'il-lus-
tracions, fotografies i dibuixos animats, i
accés a informacio6 actualitzada dels pai-
sos (incloent informacio sobre el temps).

David Dean, que va fer les il-lustracions
de I'edicié en paper, va pintar artesanal-
ment el globus especialment per a I'a-
plicacio. Es pot fer girar el globus, am-
pliar la superficie on es localitzen
centenars d'icones i dibuixos, i clicant-
hi a sobre s'amplia I'explicacié sobre
cada un d'aquests dibuixos, que repre-
senten animals, objectes, banderes i
persones. El llibre inclou efectes musi-
cals molt variats que canvien d'acord
amb la regi6é del mén on es troben. A la
part superior esquerra es troben dispo-
sats una serie de botons d'accés per te-
mes: les 19 regions naturals del mon,
tots els paisos sobirans (representats
per la bandera), una selecci6 de temes
destacats i els favorits que es poden
anar afegint. Aixi, quan es tria una re-
gi6 del moén, apareix la llista de paisos
que formen la reqgio, i es desplega la in-
formacio relacionada, que pot ser llegi-
da i també escoltada.

REPUBLIQUE
DEMOCRATIQUE
DU CONGO

Figura 3. Mapa de I'aplicacié Congo, la paix
violée (2011)

Major David Bodell,
Commandan de s PSPE

Figura 4. Histories/sequéncies de I'aplicacié Congo,

la paix violée (2011)
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Figura 6. Interficie de I'aplicacié World Atlas (2011)

8. Conclusions

Ens trobem dins un ecosistema en
transformacio centrat en la creacio, pro-
ducci® i distribuci6 de projectes de no
ficcid en un entorn digital en rapida evo-
lucié. Situats en aquest context termino-
I0gic, la metamorfosi d'algunes espécies
en hipertextos o hipermeédies va més en-
lla de ser una mera innovaci6 formal, ja
que promou canvis profunds en el seu
concepte i llenguatge, a I'alterar els me-
canismes tradicionals d'interpretacio del
missatge i augmentar-ne les possibilitats
d'hibridacié generica. Aquestes transfor-
macions representen una evolucio i
transformacio respecte el tractament de
la no ficcio tradicional, pel que la seva
nova caracteritzacié desenvolupa una ti-
pologia del génere desconeguda en rela-
cio a la seva especificacio.

En primer lloc, perqué la hipertextuali-
tat proporciona un criteri exclusiu d'or-
denament, d'acord amb les demandes
d'un marc de categoritzacio especific
per als géneres de no ficcid interactiva.
En segon lloc, perque deixa entreveure
la debilitat dels criteris classics en
aquest entorn: els mecanismes interpre-
tatius de I'hipertext impedeixen deixar
en mans del creador o informador el
control total sobre el sentit final del
text. La hibridacié genérica que promou

I'hipertext vindria a reforcar aquesta
consideracio.

L'ambit de la no ficcid interactiva es
configura, doncs, com un model para-
digmatic dels canvis que I'hipertext ha
aportat als géneres i formats multime-
dia i hipermedia, tot forjant un llenguat-
ge i una narrativa totalment diferent. La
seva especificitat il-lustra clarament de
quina manera les noves formules d'es-
criptura alteren la configuracio dels gé-
neres a Internet a partir d'usos que re-
forcen la funcionalitat dels relats
classics i forgen per a aquests modali-
tats renovades i enriquides. Aquests
canvis propugnen una recomposicio de
les categories genériques conegudes,
per la qual cosa cal defensar I'oportuni-
tat de plantejaments similars per a al-
tres especies dependents de les practi-
ques i maneres propies dels mitjans
interactius, en funcié de I’hipertext, de
la interactivitat i del multimedia.

El to i el tipus d'interacci6 és diferent
per a cada un dels exemples analitzats
en detall. S'implementen noves ac-
cions, que enriqueixen la interactivitat,
com tocar una pantalla tactil, sacsejar el
dispositiu o activar funcions a través de
la posicid i el so. Aixi doncs, observem
com les ultimes opcions afegeixen no-
vetat a la interaccio, ja que la treuen del
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marc de la pantalla per incloure a I'ob-
jecte en si: no es tracta ja d'on l'interac-
tor toca dins de I'escena, sin6 de com
mou el suport, ja que amb cada gest
s'activa algun element d’aquesta. En al-
gunes escenes s'indica el que es pot fer,
pero en d’altres es deixa a l'usuari que
indagui de manera lliure. Les anomena-
des Touching Stories estan de moda ja
que les expectatives que ha generat
I'ilPad com a suport — i el nou llenguat-
ge que implica per la narracio interacti-
va — son altes. En aquest ambit con-
flueixen experiencies diferents, com les
de la literatura hipertextual, el videojoc,
les aventures grafiques o el cinema
interactiu.

Resumint, en el moment present, a par-
tir de les noves formes que la no ficcié
audiovisual interactiva esta mostrant,
descobrim que la realitat és molt més
complexa que la seva superficie, i si
ens quedem a la superficie, no nomeés
estem perdent la capacitat de transme-
tre més profundament el que esta suc-
ceint, sin6 també, d'alguna manera, en-
ganyant (Catala, 2011). Si se'ns
enganya, és perqué nomeés se‘'ns mos-
tra la superficie. La superficie no ens
serveix, i aquesta “no ficcié de superfi-
cie”, molt valida per als mitjans lineals,
no pot ser I'Unic tipus, perque la realitat
I'hem de tractar d'una altra manera i el

nou llenguatge interactiu ens permet
realitzar aquest tipus d’operacio, que,
per extensiod, derivara en una transfor-
macio de la forma i el seu concepte. El
nou paradigma ens condueix cap a una
organitzacio de la fragmentacio de la
que, en el cas que seguim fragmentant,
ho fem per pensar de forma diferent
allo que abans només es podia contem-
plar des d'un Unic punt de vista. Llavors
qualsevol element es pot multiplicar en
moltes avingudes, crear constel-lacions,
i a partir d'aquestes, iniciar un proceés
de reflexié que ens condueix a una me-
ta estructura, el mapa general del web i
la forma que té, en la qual s'inclouen
els diferents mecanismes de represen-
tacid, navegacio i interaccio.
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Nens mobils 2.0
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Resum

L’evolucio de la tecnologia, els continguts i els
usos dels mobils s’ha accelerat en els Gltims
temps i ens trobem davant d’una generaci6 de
la immediatesa. El grau de penetracio del tele-
fon mobil a I'Estat Espanyol és molt elevat,
també entre els nens i adolescents (natius digi-
tals), pels quals el mobil ha superat amb es-
creix la seva funcionalitat basica. Tot i que
aguesta nova manera de relacionar-se no subs-
titueix les relacions cara a cara, si que obre un
ventall de possibilitats que interessa tant als
pares i als formadors dels infants com a les
empreses de tecnologia i de produccié de con-
tinguts. Diversos estudis han investigat quines
son les claus de I'actual panorama. En la pre-
sent comunicacié es mostren aquells aspectes
meés rellevants de diferents estudis sobre
aquest ambit fets a I’Estat Espanyol.

Paraules clau: nens, dispositius mobils, na-
tius digitals, usos del maobil.

Abstract

The evolution of technology, content and use of
mobile phones has accelerated in recent years
so that we are facing a generation of immedia-
cy. The degree of penetration of mobile phone
in Spain is very high, also among children and
teenagers (digital native), for which the cell has
far exceeded its basic functionality. Although
this new way of relating does not replace face
to face relationship, it opens up a range of pos-
sibilities which attract the attention of both par-
ents and educators and technology and content
production companies. Several studies have re-
searched what are the keys of the current
scene. In this paper, most relevant aspects of
those studies developed in Spain are shown.

Keywords: children, , mobile devices, digital
native, use of mobile phones.

Dispositius mobils i repercussio en
la societat actual

El telefon mobil és actualment un aparell
versatil utilitzat de diferent manera pels
diferents sectors de la societat i amb un
alt grau de penetracié en aquesta.

L’evoluci6 de la tecnologia, els contin-
guts i els usos d’aquests aparells s’ha
accelerat en els ultims temps. Aquesta
nova plataforma de comunicacio i infor-
macio i les noves formes d’”’oci de pan-
talla” que incorpora, s’han instal-lat en
la societat a una velocitat sense prece-
dents (Garcia Galera, 2008): ens trobem
davant una ““generacio de la immediate-
sa” que el mobil ha ajudat a consagrar.

Res tenen a veure els aparells i les
possibilitats actuals amb els primers
sistemes de telefonia mobil desenvolu-
pats a partir de finals dels anys 40 del
segle passat als Estats Units
d’Ameérica. Hem passat de sistemes de
transmissio de veu a aparells que ens
permeten estar permanentment con-
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nectats en xarxa, amb multiples varie-
tats possibles d’interaccio.

El canvi tecnologic ha propiciat conne-
xions més estables i fiables, amples de
banda més grans per poder distribuir
continguts en formats multimedia i inter-
ficies més usables per poder interactuar
més amigablement. Segons Castells, la
principal caracteristica de la comunicaci6
inalambrica no és la mobilitat, sino la
connectivitat perpéetua (Castells, 2009).

Aquest canvi en les funcionalitats del te-
Iéfon, en un inici extensio del teléfon fix,
genera noves oportunitats de negoci i
reconfigura els mercats de la comunica-
cio (Scolari, 2008).

La penetraci6 dels dispositius mobils a
I’Estat Espanyol és amplia respecte a la
resta d’Europa (Vacas, 2007). Segons la
darrera nota mensual difosa per la
Comissio del Mercat de les
Telecomunicacions (CTM), pel setembre
de 2011 la telefonia mobil tenia
55.774.509 linies a tota Espanya, sense
incloure les linies de dispositiu a disposi-
tiu, fins a tenir una penetracié de 121.3
linies cada 100 habitants (Contreras,
2011).

Aixi doncs, I'aparicio del telefon mobil
ha suposat, a més a meés d’un canvi tec-

nologic, un canvi social important i es
considera que hem passat de la societat
del recent Mobile Internet al Mobile Web
2.0, és a dir, a la interaccio entre mobile
devices i aplicacions Web 2.0 (Cobo i
Pardo, 2007). El dispositiu mobil es ca-
racteritza per la seva ubiquitat, per la se-
va capacitat d’interaccio i per la seva im-
mediatesa, fets que el converteixen en
una eina molt atil, totalment personal i
intransferible (Contreras, 2011).

Tal i com resumeix Navarro (2011), en
aquest panorama multiplantalla, els
nens i joves que han nascut i crescut
amb les TIC son els usuaris natius d’a-
quests nous suports, plataformes i con-
tinguts digitals. Les circumstancies dels
joves respecte aquests dispositius tecno-
logics sén ben diferents a les que han
tingut i tenen els seus pares i avis: aqui
entren en joc els termes natius digitals,
immigrants digitals, analfabets digitals,
segons sigui el grau de familiaritat i con-
sum de les TIC, (hi conviuen, en sOn poc
destres o0 en sén exclosos), i del protago-
nisme de les TIC en la seva quotidianitat.

La relaci6 dels joves amb les TIC és es-
treta, habitual i es podria dir que estan
en l'avantguarda d’Us. La tecnologia ca-
da vegada ocupa un paper més impor-
tant en les seves vides en la mesura en
que és tant una eina requerida en I'en-

torn escolar com també clau en els
seus processos de socialitzacio: “[...]
[és] una generacid que es caracteritza
per un elevat grau de possessio i accés
immediat a diversos dispositius tecno-
logics. [Les TIC] [...] ocupen un lloc ca-
da vegada més rellevant en la vida dels
menors, aconseguint, a mes, nivells de
penetracié molt elevats [...]” (Bringué i
Sadaba, 2011).

En I'estudi fet per I’Observatorio de la
Seguridad de la Informacion de
I'Instituto Nacional de Tecnologias de la
Comunicacion (2010) el 56,2% dels me-
nors afirmen que “El mobil no substi-
tueix les relacions cara a cara, sin6 que
les fomenta i augmenta™, tot i que el
percentatge dels pares que estan d’a-
cord amb aquesta afirmacio és una mica
menor (48,4 %).

Per a Garcia Galera (2008), el telefon mo-
bil competeix amb altres dispositius elec-
tronics ser els objectes més utils i desitja-
bles. L'ordinador personal és actualment
I'instrument més valorat. Darrera d’ell
pugnen per la segona i tercera posicio
les consoles de joc i els reproductors de
musica i els teléfons mobils. L'Us per part
dels nens/adolescents de la Comunitat de
Madrid es xifra en 62%, per darrera de la
televisio (86 %) i 'ordinador (82 %).
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Per als joves el telefon mobil ha superat
la funcionalitat basica i s’ha convertit en
un instrument d’oci i socialitzacid
(Navarro, 2010).

Degut al gran interés que desperta
aquest tema des de diversos ambits (fa-
miliar, empreses de tecnologia, produc-
tors de continguts...), hi ha diversos es-
tudis que, des d’optiques diferents,
aborden la relacio dels nens i adoles-
cents amb els mobils.

En aquest sentit, existeixen diverses in-
vestigacions a Espanya que aborden la
relacioé dels adolescents i telefons mobils
com a nova forma de comunicacio, aixi
com el caracter ludic-expressiu, referen-
cial, comunicatiu i també psicosocial
(Jiménez i Ramos, 2006; Moreno i
Gracia, 2006; Garcia Galera, 2008; Garcia
i Monferrer, 2009; INTECO, 2010, Bringué
i Sadaba, 2011).

Bringué i Sadaba (2011) agrupen
aquests estudis segons el seu enfoca-
ment i la profunditat en el tractament:

- Pautes de consum. Inclouen guiestions

com I'’equipament tecnologic de les llars,
la capacitat d’accés dels joves a la varie-
tat de mitjans, el temps d’Us, el lloc o la

companyia.

- Continguts i efectes. El treball més extens
en aquest camp es refereix a la televisio,
pero en els ultims anys el focus d’atencié
han estat també Internet i els videojocs.
S’estudien, per un costat, els perills i riscos
que poden trobar-se nens i joves, pero tam-
bé els efectes beneficiosos. Bringué i
Sadaba no fan referéncia explicita en I'Gs
dels mobils, pero caldria incloure aqui tam-
bé els estudis que tenen aquest objectiu.

- Proteccié. Comprenen els estudis de les
mesures que es prenen des de diferents
ambits (governamental, familiar, escolar,
etc) per salvaguardar la integritat fisica i
psicologica del menor que es pot veure
vulnerada per I'Gs de diversos mitjans.

Accés al mobil per part dels nens

Tal i com s’ha comentat abans, I'accés a
la telefonia mobil és diferent per part de
nens (natius digitals) com pels adults
(immigrants digitals). Laproximacio dels
primers cap al fenomen tecnologic és
més natural i esta basada en la propia
experiencia. Els nens han nascut en
aquest entorn; mentre que els adults
n’han hagut d’aprendre (INTECO, 2010).
D’aquesta diferencia neix la una bretxa
digital que* (...) pot ser definida com la
separacid que existeix entre les perso-
nes, comunicats, estats, paisos, etc. res-
pecte a I'accés a les Tecnologies de la in-

formacio i la comunicacio (...) que de
manera directa o indirecta, influeixen en
el nostre nivell de vida i educacio
(Martinez Martinez, 2005). En aquest cas,
la bretxa que s’obre és la generacional,
que fa referéncia a la separacio6 en la uti-
litzaci6 de les TIC entre nens i adults
(Massana, 2011).

El telefon mobil esta ampliament estées
entre els menors espanyols. Segons da-
des de I'Instituto Nacional de Estadistica
(INE), I'any 2009 un 68,4% dels espa-
nyols de 10-15 anys en tenien (amb un
creixement constant des del 2004) (INTE-
CO, 2010). L'any 2011 aquesta xifra era
del 65,8 % i a Catalunya, concretament,
era el 61,2 % (INE, consulta 28/02/12,
http://www.ine.es).

La possessio de telefon mobil augmenta
amb I'edat i es generalitza entre els ado-
lescents: mentre que entre els nenes i
nenes de 10 a 11 anys la xifra del 30.9 %,
entre els 12i 14 és del 67,6 % i entre 15 i
16 anys és del 89,2%. L'edat d’inici de la
telefonia mobil entre els menors espa-
nyols se situa entre els 10 i 12 anys (IN-
TECO, 2010).

Garcia Galera (2008), en un estudi fet per
El Defensor del Menor a la Comunidad
De Madrid també presenta unes dades
semblants: Identifica un Us molt genera-
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litzat (un 80 % afirmen tenir mobil) i diu
que els 10 anys sembla situar-se en
aquests moments com I'edat en qué un
nombre significatiu de nens i nenes co-
mencen a tenir el seu primer telefon mo-
bil. Als 12 anys, el menor que no vulgui
experimentar la sensacio de sentir-se
apartat del grup ha de tenir mobil. A
meés, a mesura que augmenta I'edat dels
enquestats, el grau d’utilitzacié del mobil
també és més gran (els nens de 10 anys
I'utilitzen, majoritariament, menys d’una
hora al dia).

Segons I'INTECO (2010), es poden apun-
tar dos factors que podrien intervenir en
I’edat d’adquisicio del primer mobil:

- Ledat dels pares: com més grans son els
pares, més tard s’introdueixen els seus fills
en la telefonia mobil,.

- El nivell d’estudis dels progenitors: pares
sense estudis 0 amb estudis primaris ad-
quireixen el telefon mobil pels seus fills a
edats més petites que pares amb estudis
de nivell mitja o superior. Una possible ex-
plicaci6 seria que els pares amb nivell edu-
catiu més alt analitzen detalladament els
aspectes positius i negatius associats al fet
de que els seus fills tinguin mobil i actuen
de manera més cautelosa.

Des d’un altre punt de vista, un estudi
fet als Estats Units d’America
(Common Sense Media, 2011) entre
nens de 0 a 8 anys mostra que un 52
% d’aquests tenen accés a diferents
dispositius mobils a casa: smatphones
(42 %), iPod (32 %), iPad o Tablets
(8%), tot i que el temps d’Us continua
sent molt menor comparat amb altres
dispositius i mitjans. Aquests disposi-
tius, pero, no son d’us exclusiu dels
nens, sind que son dels seus pares,
un 29 % dels quals s’han baixat algu-
na vegada apps per a que els seus in-
fants les utilitzin.

GSMA i NTT DOCOMO (2011), a partir
d’un estudi comparatiu internacional so-
bre I'Gs dels telefons mobils per part de
nens d’entre 8 i 18 anys a Japo, india,
Paraguay i Egipte, observen que el 70 %
dels nens d’aquests paisos tenen mobil i
el 12 % tenen un smartphone.

Motiu d’adquisicio del primer mobil

Segons Garcia Galera (2010), la pressi6
dels fills és la que determina, en primer
lloc, 'adquisicié d’aquest primer teléfon
mobil, tot i que la necessitat de control
dels pares sobre els fills també és molt
important. Un 60 % dels nens defineixen
tenir mobil com una necessitat, un 52,2
% una questi6é de gust i només un terg

dels enquestats diuen que és per neces-
sitat dels progenitors.

LINTECO (2010), considera diferents hi-
potesis com a motivacions per a I’'adqui-
sicio del primer mobil:

- Telefon mobil com a objecte d’iniciacio
a I’adolesceéncia. Es a dir, el menor arriba
a I'edat en que s’acostuma, o s’ha, de tenir
mobil. El 28,3 % dels nens objecte d’aquest
estudi tenen aquesta opinio.

- Telefon mobil com a instrument per tran-
quil-litzar els pares. Aixi poden supervi-
sar i exercir control sobre el fill, que ja si
els nens disposen de mobil, els pares te-
nen la sensaci6 de tenir-los més controlats.
Un 65,2 % dels pares enquestats en aquest
estudi son d’aquest parer.

- Teléefon mobil com a instrument de pro-
teccio del menor. El menor, amb aquesta
eina, pot comunicar-se en qualsevol situa-
cié amb un adult.

- Telefon mobil com a instrument d’inte-
gracié amb I’entorn entre iguals.
L'entorn exerceix un grau d’influéncia tal
que el fet que amics i companys en tinguin
influeix en la decisi6 de I'adquisicio.
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Quée fan servir els nens?

Hi ha unanimitat en que actualment, el
telefon mobil transcendeix I'Us basic de
comunicacio pel que va ser concebut.
Els terminals cada vegada incorporen
més prestacions i permeten realitzar i di-
fondre fotos i videos, jugar, escoltar mu-
sica, connectar-se a Internet,etc. (INTECO
2010; Navarro, 2010; Garcia Galera,
2010; Garcia i Monferrer, 2009).

Garcia i Monferrer (2009) diferencien els
usos del mobil per part de nens i joves
en diferents dimensions:

- Dimensi6 instrumental. Com a instru-
ment multids de comunicacio, d’expres-
si0, oci i informacio, dotat d’un elevat
component d’autonomia. Es com un ins-
trument “a la carta” que cadascu I'utilit-
za i configura en funcio dels seus inte-
ressos, objectius i necessitats puntuals.
Permet estar localitzat, parlar, jugar i re-
crear-se en les seves funcions quan es
vulgui i on es vulgui, sempre que hi hagi
cobertura i saldo. Les seves diverses fun-
cions no han de fer perdre de vista que
es tracta originariament i de forma pri-
maria d’un dispositiu de comunicacio.
Aixi doncs, dins la seva funcié instru-
mental (comunicacio a través de veu,
missatges o tons), cal diferenciar entre la
seva funcié comunicativa basica i la seva

funcié ludico-espressiva (fotos, videos i
també missatges).

- Dimensio6 simbolica. Té relacié amb la se-
va aparenca, perstacions, la seva marca i
el seu cost. Cada tipus de mobil pot ser as-
sociat a una série de significats, codis i va-
lors que contribueixen a conferir simboli-
cament al seu propietari una imatge
concreta valorada dins la seva subcultura.

Aquesta dimensié simbolica també és
identificada per Garcia Galera (2008):

El mobil ha passat a a formar part dels
processos de comunicacio i relaci6 juve-
nil. En aquesta etapa, els adolescents ge-
neren les seves xarxes socials i en elles el
mobil els permet estar connectats en
qualsevol moment i des de qualsevol lloc:
aquest aparell passa a ser terrirori privat i
adquireix una gran importancia pel que fa
a la seva funcio social i comunicativa.

Pel que fa a la dimensi6 simbolica, el
mercat, a través del consum com a fe-
nomen significant, col-labora en crear
referents simbolics a partir dels quals
es reprodueix la subcultura i identitat
juvenil. Es per aixd que els adolescents
es converteixen en un ninxol de mercat
objecte de les empreses de tecnologia i
continguts.

El telefon mobil és un simbol de prestigi i
reconeixement per part del grup d’iguals.
Tenir el millor, I'tGltim model, el que té mi-
llors prestacions sempre suposa una dife-
réncia amb la resta d’amics i companys.
El 45 % declara que als seus amics els
agrada que tothom es fixi en el mobil que
tenen i al 36 % els agrada canviar sempre
que poden per tenir sempre el millor.

Bringué i Sadaba (2011), diuen que, en-
tre els nens, la utilitat principal del tele-
fon mobil és poder parlar (72,7 %) pero
seguida de ben a prop per les opcions
d’oci (un 61,2 % dels enquestats entre
els 6 i 9 anys el fan servir per jugar). Pel
que fa al segment dels nens més grans,
els usos els divideix en:

- Comunicaci6. Majoritariament per par-
lar (93,6%) i enviar missatges (79,6%).

- Continguts. El 64 % ja utilitza el telefon
mobil per escoltar musica o la radio. A
meés, el 52 % I'utilitza per veure fotos o vi-
deos. Tot i aixi, I'accés a Internet a través
del dispositiu mobil és forga baix (7,7%).

- Oci. Encara que en menor proporcio que
en el cas dels nens, es considera que quasi
un de cada dos adolescents utilitza el mo-
bil per jugar.

Mobile Communication 2012 - 92



- Creacio. El més habitual és utilitzar el te-
lefon per fer fotos (71,1 %,) pero ja més del
50 % el fa servir per fer videos.

- Organitzacio. El 61,5 % utilitza el mobil
com a despertado o rellotge i el 45,5 %, a
meés, el fa servir com agenda. Un 47,2 % el
fan servir com a calculadora.

o
E
2

Jugar
Fer fotos

Garcia Galera (2008) presenta les se- 7
guents dades sobre com usen els mobils
els nens i adolescents:

Trucades de veu
Consulta correu-e
Televisio

Fer videos

- La utilitzaci6 per part dels nens que estan
en la primera adolescéncia (11-14 anys) es
centra més en els jocs i prestacions de ca-
racter creatiu/recreatiu, mentre que els
adolescents més joves utilitzen amb més
freqlieéncia les seves funcions comunicati-
ves i d’interacci6.

- Els nens utilitzen la funcid ludica (jocs, re-
productors de musica, radio, televisio) com
I’expressiva/creativa (camera de fotos i vi-
deo), que els permet “matar” el temps. No
son tant utilitzats, pero, per descarregar
jocs, correu-e, forums i accés a Internet.

- Pel que fa al llenguatge textual utilitzat,
el mitja no és la novetat, ja que altres
subcultures (Lorente, 2002), ja han fet se-
ves les particularitats d’expressio lliures
de convencions gramaticals i ortografi-
ques, tant per guanyar temps (s’escriu

Trucades perdudes
Xat / missatgeria instantania
Veure videos a Internet
Escoltar musica (mp3)
Descarregar musica d'Internet

Descarregar politons o fons de pantalla
Visitar pagines web i cerca d'informacié

Comunicacié Accés a continguts

Consulta perfil en xarxes socials

Publicar fotografies a Internet
Enviar videos a altres persones
Publicar videos a Internet

Enviar fotografies a altres persones

Oci Creacio

Grafic 1: Utilitzacions del mobil declarat per nens de 10 a 16 anys que tenen mobil per a Us particular.
Font: Observatorio de la Seguridad de la Informacion de I'Instituto Nacional de
Tecnologias de la Comunicacion (2010). Elaboracioé propia.

meés rapid) com per creat identitat grupal,
en contraposicio del mén dels adults.

- Els nens/adolescents enquestats també
fan bromes i gamberrades utilitzant el mo-
bil, mostrant un afany d’autoafirmacio i
notorietat entre els amics.

- Com a audiéncia activa de la televisio, un
34,5 % diuen coneixer amics que envien

sms a programes de televisio, mentre que
nomeés reconeixen haver-ho fet un 12,3 %.

- Un 10 % dels enquestats estan subscrits
a algun servei per rebre periddicament in-
formaci6 del seu interés. D’aquests, un 54
% so6n de musica, un 50 % son d’esports,
un 23 % d’oci i només un 11 % de noticies.

- El 39% declara que ha vist la televisio al
mobil d’algun conegut i el 48 % afirma que
li agradaria veure la televisioé al mobil.

- Els continguts que voldrien veure al
mobil sén: series (64,5 %), pel-licules
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(62 %), esports (37 %), documentals (12
%) i noticies (10 %).

De I’estudi de I'INTECO (2010) se sugge-
reixen cinc dimensions per catalogar els
usos d’aquest tipus de dispositius: co-
municacio, accés a continguts, oci, crea-
cio de continguts i organitzacio. En el
grafic 1 es mostren els % del que han
declarat els nens entrevistats, excepte en
I’'apartat d’organitzacio, que no va ser re-
collit en 'enquesta.

GSMA i NTT DOCOMO (2011) observen,
en I'’estudi comparatiu internacional que
van dur a terme, que:

- Els usos per edat i paisos difereixen una
mica. Els més petits utilitzen més per tru-
car, mentre que la proporcié que el fa ser-
Vir per enviar missatges augmenta en aug-
mentar I'’edat. En general, truquen als
pares i envien missatges als amics.

- El 40 % d’aquests nens utilitzen el mobil

per accedir a Internet i també s’incrementa
el percentatge a mesura que augmenta l'e-
dat (fins el 80 % en japonesos de 10 anys).

- El 73 % dels nens que es connecten a
Internet a través del mobil, accedeixen a
Xarxes socials.

Mobil encées, mobil apagat

Els usuaris actuals tenen la capacitat
d’atencié simultania a diferents panta-
lles i aixi se’l pot anomenar usuari mul-
tipantalla (Contreras, 2011). Bringué i
Sadaba (2011) mostra que un 75 % dels
enquestats en el seu estudi manté el
mobil encés encara que estigui estu-
diant. A més, el 38% reconeix que no
apaga mai el mobil i només ho fa un de
cada dos quan son a classe. Al voltant
del 70 % afirma que té el telefon mobil
ences quan dorm i un 61,9 % dels ado-
lescents reben trucades o missatges
quan son al llit.

Pel que fa a Garcia Galera (2008), les da-
des que aporta sén que un 25 % dels en-
gquestats no apaga mai el mobil (aquesta
xifra augmenta amb I'edat); un 48 % I'a-
paguen durant les classes, un 39 % per
anar a dormir, un 45 % en espectacles
publics i un 20,3 % quan els pares els
obliguen.

INTECO (2010) recull gue un 41,9 % dels
menors tenen el mobil encés sempre, un
28,6 % a I’escola, un 56,2 per la nit, un
86,3% quan estan amb la familia i un
95,7 % quan estan amb els amics.

La despesa del mobil
Garcia Galera (2008) explica que:

Sobre el control de I'Gs i la despesa que
comporta, hi ha dues estrategies utilitzades
pels pares: sistemes de prepagament que en
limiten el consum o contractes, que perme-
ten coneixer el consum en cada moment i
com I'Gs que se’n fa (a qui truquen o envien
missatges, qué es descarreguen...).

Pel que fa al control de la despesa, un
70% opten per fer trucades perdudes i
un 55 % fan servir SMS, ja que saben
que les trucades son el servei més car.
Un 22 % truquen en horaris de tarifa
més barata, el 28 % truca des del mobil
dels pares i un 44 % fan servir el
Messenger en substitucié del mobil per
parlar amb els amics.

Segons 'INTECO (2010), en el 85 % dels
casos la despesa és assumida pels pares
(en I'estudi Bringué i Sadaba (2011)
aquesta dada és del 74 %). La majoria
dels enquestats afirma que gasta fins a
10 euros al mes en telefonia mobil
(55,7%), tot i que és interessant veure un
de cada 10 no sap la despesa real que fa
amb el mobil (INTECO, 2010).
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Els perills del mobil en mans
dels menors

Els menors estan tutelats pels seus pa-
res, en general, i com a responsables
d’ells, aquests ultims es preocupen per
la seva seguretat a tots els nivells. El cas
de I’Gs del telefon mobil no és una ex-
cepcio, per aixo la majoria d’estudis fets
en aquest ambit aborden aquesta gulies-
ti6. La utilitzacio de telefons mobils en
I'adolescencia pot contribuir a desenvo-
lupar competéncies (autonomia, respon-
sabilitat i altres destreses motores i cog-
nitives), pero també pot col-locar al
menor en situacions de risc, ja que el
grau de maduresa i desenvolupament
del menor determina que sigui un
col-lectiu especialment vulnerable (INTE-
CO, 2010).

Entre el 70 i el 80 % dels pares estan
preocupats pels usos que els seus fills
fan dels mobil, sobretot pel que fa a so-
breutilitzacio, els costos i la privacitat
(GSMA, NTT DOCOMO, 2011).

Segons Bringué i Sddaba (2011), el 80 %
dels nens enquestats creu que no passa-
ria res si “em quedés dues setmanes
sense mobil”, cosa que desmentiria I'alt
grau de dependeéencia que es considera
que els menors tenen respecte aquest
aparell. El 7 % declara que alguna vega-

da I’han perjudicat amb un missatge, fo-
to o video a través del mobil mentre que
el 12 % declara haver enviat aquest tipus
de missatge per ofendre a algu.

Garcia Galera (2008) conclou que del en-
questats en el seu estudi, nomeés el 5 %
associen el concepte de “risc” amb el
mobil. Les seves preocupacions son per-
dre’l (76 %), que els puguin enregistrar
sense que ho detectin (47,5 %) i la des-
pesa mensual (35 %). Afegeix que al-
guns pares mostren preocupacio per la
dificultat per part dels adolescents de
discernir entre realitat i ficcid, ja que tot
el que apareix darrera d’'una pantalla es
relacionaria amb la ficcio.

Garcia i Monferrer (2009) classifiquen els
riscos potencials que comporten les no-
ves capacitats de la tecnologia 3G (vide-
otrucades, accés a Internet de banda am-
pla i MMS, entre d’altres) de la seguent
manera:

- Pot fomentar conductes d’'Us addictives
i/o compulsives associades, a més, a una
elevada despesa economica.

- Facilita I'enregistrament i distribucio6 d’i-
matges susceptibles de ser utilitzades en el
context d’assetjament escolar (bullying).

- Permet I'accés sense restriccid a contin-
guts audiovisuals no adequats per a I'in-
fant, com pornografia, actes vandalics o

violéncia extrema.

- Possibilita noves vies telematiques d’ac-
cés als nens per part de pederastes, facili-
tant fins i tot la ubicaci6é exacta de poten-
cials victimes mitjancant el rastreig via GPS
0 SBL (sistemes basats en la localitzacid).

- Converteix als nens i joves en receptors
de tot tipus de publicitat.

Possibilita I'accés sense autoritzacio a les
dades del terminal, per exemple, mitjan-
¢ant codis maliciosos gracies als quals un
impostor pot enviar missatges fraudulents.

Conclusions

A partir dels estudis analitzats, es pot
concloure que :

- Els motius per a I'adquisicié del primer moé-
vil s6n: com a objecte d’iniciacio a I’'ado-
lescéncia, per tranquil-litzar els pares,
com a instrument de proteccié del me-
nor.i com a instrument d’integracié amb
I’entorn entre iguals.

- El teléfon mobil transcendeix I'Gs basic de
comunicaci6 pel que va ser concebut i dis-
tingeixen diferents usos, des de I'instrumen-
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tal (permet estar localitzat, comunicar-se, ju-
gar, compartir fotos i videos) a la simbolica

(contribueix a conferir simbolicament al seu
propietari una imatge concreta).

- En nens més petits la utilitzacié de les fun-
cions comunicatives que permeten els mo-
bils s6n menors (truquen als pares i juguen),
mentre que a mesura que es fan grans el fan
servir més i en totes les seves prestacions,
tot i que I'accés a Internet encara és forca
baix. | el mantenen ences fins i tot en situa-
cions en les que no ho hauria d’estar, com a
I’escola o a I’hora d’anar a dormir.

- El control de la despesa que ocasiona el
mobil i la responsabilitat que se’n deriva pre-
ocupen als pares dels menors. La despesa és
assumida, generalment, pels pares, sigui
amb féormula de prepagament o de targeta.

- Els menors no perceben els perills de la uti-
litzacié dels mobils com els seus pares, que
s6n identificades com: conductes d’Us addicti-
ves i/lo compulsives, elevada despesa econo-
mica no controlada pel menor, enregistra-
ment de material per assetjament escolar,
accés a continguts audiovisuals no adequats,
vies d’accés als nens per part de pederastes,
recepcié de tot tipus de publicitat, accés sen-
se autoritzaci6 de les dades de I'infant.
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Art City

Lic. Efrain Foglia. Universitat de Vic - efrain.foglia@uvic.cat

Areas de investigacion: interaccién movil, Locative Media, redes digitales

Es un proyecto de Locative Media que
permite al usuario activar sonidos loca-
lizados en el espacio publico. La utili-
dad de este sistema es diversa, desde
instalaciones sonoras, audio guias y
presentaciones experimentales. Los
usuarios pueden activar el espacio ur-
bano usando sus teléfonos moviles con
la posibilidad de crear audio y gréficos.

Art City es un proyecto desarrollado en
colaboracion con Jordi Sala, UNESP-
Séao Paolo y Josep Cerda (Universitat
de Barcelona).

http://www.mobilitylab.net/aircity/
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Art City: Instalacion
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Art City: Investigacion actual

Actualmente se desarrolla el sistema
tecnologico que sea capaz de poder
afadir audio en tiempo real que se ge-
nere en el espacio publico, mas alla de
los audios que se incluyen en la propia
instalaciéon (pregrabados).

La audiencia sera capaz de incluir en la
instalacién narraciones propias gene-
rando asi un proyecto viral de viarios
recorridos multiplataforma.

recibir audio de la audiencia

micro
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Art City: Jazz Cava, octubre 2011

Fotografias: Nuria Antentas © + media
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Art City: Sao Paulo, septiembre 2011

Fotografias: UNESP staff.
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M-Marketing: ;presente o futuro?

Dra. Irene Garcia Medina. Universitat de Vic - irene.garcia2@uvic.cat
Area de investigacion: comunicacion movil, marketing movil.

Resumen

Hasta ahora hablabamos del marketing mévil co-
mo una herramienta del marketing innovadora y
futurista, de joven trayectoria y poca madura-
cion, donde las empresas casi no se atrevian a
realizar acciones de marketing utilizando este ca-
nal por miedo a lo desconocido. Esto ya ha cam-
biado, ahora, el marketing movil se suele inte-
grar a las campafas publicitarias globales de
manera habitual. Y esto es gracias a que el telé-
fono movil se ha convertido en un elemento in-
separable de las personas, segun la dltima nota
difundida por la Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones (CMT), en septiembre de
2011, la telefonia movil tenia 55.774.509 lineas en
Espafia, lo que implica unas 121 lineas por cada
100 habitantes. Ademas, la potencialidad y el
atractivo que ofrecen el 3G, el bluetooth, la geo-
localizacién o la realidad aumentada, ayudan a
crear una publicitad sorprendente y atractiva pa-
ra el publico.

Palabras clave: marketing moévil, publicidad,
comunicacion movil, teléfono inteligente, apps

Abstract

Until now, mobile marketing has been consid-
ered as a tool for innovative marketing for the
future with no track record. Companies about to
start a mobile marketing campaign were afraid of
the unknown. This has changed in recent years
and mobile marketing is used often as part of
global advertising campaigns. Mobile telephone
has become an inseparable part of the people.
According to the last figures published by the
Commission of Market of Telecommunications
(CMT), in September of 2011, there were
55.774.509 mobile telephone lines in Spain, what
mean there are 121 per 100 inhabitants. In addi-
tion, the potential, the appeal and the wide vari-
ety of creative opportunities offered by these
new technologies applied to the mobile (for ex-
ample; 3G, bluetooth, geolocalizacion or aument-
ed reality), make the advertisers use smarth-
phones to create adverts that are inceasingly
surprising and attractive for the public.

Keywords: mobile marketing, advertising, mo-
bile communication, smarthphone, apps

El marketing movil, segun el Mobile
Marketing Association (MMA, 2011) se
podria definir como las actividades que
permiten a las empresas comunicar con
su audiencia de una forma interactiva y
relevante a través de los dispositivos
maoviles. Aporta algunas ventajas em-
presariales como puede ser mas perso-
nalizacion de cara a los usuarios, una
segmentacion de los publicos mas afi-
nada y profunda, un marketing mas in-
mediato, ya que los usuarios suelen
consultar su teléfono moévil muy habi-
tualmente, incluso a veces innecesaria-
mente, y un marketing que aporta mas
interactividad, aumentando asi la comu-
nicacion entre marca y usuario (Krum,
2010).

El teléfono movil se ha convertido en un
elemento muy importante e imprescindi-
ble para el individuo y la sociedad
(Castells, 2007).

El teléfono mévil acompaiia al individuo
en todo momento, es una herramienta
esencial y muy personal e intima para el
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usuario (refleja la personalidad del pro-
pio usuario, utilizando colores, melodias
y contenidos) a la que dedica cada vez
mas parte de su tiempo. Actualmente
existen dispositivos moviles que ofrecen
una amplia variedad de funciones y ser-
vicios. Un hibrido que esta muy lejos del
inicial teléfono movil que basicamente
ofrecia el servicio Unico de enviar y reci-
bir llamadas.

El dispositivo movil se caracteriza por su
ubicuidad, por su capacidad de interac-
cion y por su inmediatez, hechos que lo
convierten en una herramienta muy Uutil,
totalmente personal e intransferible.
Estas caracteristicas hacen del dispositi-
vo movil no sélo una herramienta perso-
nal para el usuario sino también un nue-
VO e idéneo canal de comunicacién para
las marcas (Garcia, 2011).

Entre las caracteristicas principales del
marketing movil se pueden mencionar la
capacidad de integrar formatos on-line y
off-line (lo que crea un entorno global de
relaciones con el cliente) y la universali-
dad de un medio con una altisima au-
diencia que cubre todos los sectores so-
ciales, franjas de edad y espacios
geograficos. En el movil, todo es medi-
ble, cualquier actividad realizada a traves
del dispositivo es controlada y verifica-
da, lo que permite saber el coste por im-

pacto, el coste por respuesta o el coste
por conversion de una manera rapida y
concreta.

El marketing movil en la actualidad se
integra a las camparias publicitarias tra-
dicionales con el objetivo de favorecer la
fidelizacion del cliente, aumentar la ima-
gen de marca, incentivar la repeticion de
compra, dirigir el trafico al punto de ven-
ta y establecer un nuevo canal de comu-
nicacion entre el usuario y la marca.

Entre los contenidos publicitarios mas
difundidos nos encontramos los logoti-
pos de las empresas, wallpapers, cancio-
nes o files de audio publicitarios, SMS,
MMS, marcas de agua, advergames y
brandgames, o también los portales
WAP (Scolari et al., 2008).

De entre estos, hay que tener en cuenta
que segun Zed Digital (2010), el formato
publicitario movil més atractivo por ex-
celencia es el MMS, el 28% de los usua-
rios reconocen que los impactos publici-
tarios con disefios creativos e
imaginativos como los que permiten los
MMS, con audio e imagen, llaman mas
su atencion y son mas de su agrado. En
segunda posicion estarian los videos pa-
trocinados (20,4%), en tercera posicion
las aplicaciones (15,5%) y en cuarta posi-
cion los SMS (9,9%).

En Espanfa, los formatos publicitarios pa-
ra movil més utilizados hasta el momen-
to por las empresas espariolas son los
SMS, MMS vy los banners y sites para la
web movil a través de la tecnologia
WAP. También estan cobrando relevan-
cia los codigos de Quick Response, o0
también llamados Bidis, que son un sis-
tema para almacenar informacién en
una matriz de puntos o un cédigo de ba-
rras bidimensional creado por la compa-
fia japonesa Denso-Wave en 1994 y que
se caracterizan por los tres cuadrados
que se encuentran en las esquinas y que
permiten detectar la posicion del codigo
al lector. Los cédigos QR son muy comu-
nes en Japon y ahora se estan usando
mucho en el mercado espafiol.

Los disefladores publicitarios ya no
adaptan los formatos pensados para el
ordenador personal, como banners y si-
tes Wap. De forma muy correcta se ide-
an formatos publicitarios nuevos basa-
dos y pensados exclusivamente para el
nuevo medio movil. De esta manera se
deja de banda formatos forzados con
textos ilegibles por su pequefio tamario,
y se pasa a formatos realmente imagina-
tivos y naturales en su nuevo entorno
mediatico.

Actualmente, entre los muchos servicios
que ofrecen los dispositivos moviles al
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servicio de las marcas destacan las apli-
caciones, o también llamadas apps: apli-
caciones que se desarrollan bajo la mar-
ca de un anunciante y contienen
informacion relevante para el usuario o
consumidor (branded applications).

Si observamos en el mercado las apps
que han sido lanzadas por las marcas,
vemos rapidamente que destacan en el
ambito publicitario: los videojuegos, los
mini-juegos que suelen ser divertidos,
faciles de jugar y de corta duracion, los
servicios, que son aplicaciones que
ofrecen servicios al usuario como com-
prar un producto, informacién sobre el
producto, o la posibilidad de probar el
producto gracias a la realidad aumenta-
da, y los concursos que sirven para pro-
mocionar la marca y que ofrecen pre-
mios para incentivar a los usuarios.
Estas camparias se suelen integrar con
otros medios (Cyr, 2003).

Tenemos que mencionar dentro de las
estrategias de marketing mévil a una de
las herramientas clave de su éxito:
Internet.

El desarrollo de paginas Web como ele-
mento de marketing, unido al desarrollo
de herramientas Web 2.0 ha generado
grandes cambios, ya que donde sola-
mente se podian comunicar de forma

unilateral las marcas, surge un espacio
bidireccional que permite a sus publicos
opinar y comunicarse con ellas: forums,
blogs, youtube, o redes sociales son un
buen ejemplo de estas herramientas.
Este nuevo marketing donde el cliente
ya no simplemente consume, sino que a
la vez, produce, genera y propaga conte-
nidos (figura conocida como prosumi-
dor), presenta un gran reto para los dise-
fiadores publicitarios que desean
convencer y conquistar a ese publico ca-
da vez mas dificil de convencer y mas
exigente. Por eso, los disefiadores de ac-
ciones para marketing movil apuestan
por buscar nuevas formas de comunica-
cion comprometiéndose con los consu-
midores de forma mas activa, lo cual
puede significar que el consumidor tiene
que descubrir el mensaje en lugar de im-
ponérselo, la idea es despertar su curio-
sidad con formas de comunicacion nue-
vas y sorprendentes, y a veces recurre a
trucos, y nuevas tacticas.

Sobre el futuro de los contenidos que
existiran en los dispositivos moviles,
muchas personas actualmente apuestan
por el podcast (archivos de audio des-
cargables de plataformas como iTunes u
otras) o el videocast (archivos audiovi-
suales descargables de las mismas pla-
taformas).

Otra de las tendencias es el uso de apli-
caciones publicitarias de realidad au-
mentada, que son muy importantes para
la publicidad basada en localizaciéon. La
realidad aumentada consiste es ir super-
poniendo capas de informacion de utili-
dad para el usuario sobre la imagen de
su escenario real, pero visto a través de
la cAmara de su teléfono. La realidad au-
mentada recuerda a peliculas de ciencia
ficcibn como Terminator o Blade Runner
y si bien adn es incipiente, en un futuro
proximo transformard totalmente las he-
rramientas y aplicaciones disponibles
para el marketing movil.

El teléfono maovil es un medio con mu-
chas ventajas respecto sus predecesores,
(la television, la prensa, la radio e incluso
el ordenador), dado su tamario, portabili-
dad, prestaciones, ergonomia y otros. La
publicidad movil ofrece toda una serie de
ventajas, aunque también conlleva difi-
cultades. Algunas de las ventajas mas
destacadas del teléfono mévil, como
nuevo canal publicitario, son la segmen-
tacion que permite realizar con la publici-
dad, clasificando al publico objetivo en
distintos criterios de: edad, género, in-
gresos, aspectos psicograficos y geogra-
ficos, asi como también tipo de dispositi-
Vo y operadora de telefonia, teniendo asi
un publico mucho mas definido y seg-
mentado.
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El tracking, o seguimiento de los resulta-
dos, que el teléfono movil permite es
otra de las ventajas del nuevo medio. De
forma clara se puede medir informacion
como si se realiza una camparia de en-
vio de SMS, tanto de texto como de ima-
gen, se puede obtener informacion: del
numero total de SMS’s enviados, el nu-
mero de los que han sido recibidos, el
numero de usuarios que han clicado en
el link y la conversion de los clicks a ven-
tas o registros, segun los objetivos de la
camparia. Todo este tipo de rastreo per-
mite tener un conocimiento amplio del
funcionamiento de la camparia tanto en
Su inicio, como en el transcurso y final.
Conociendo asi los resultados se pueden
realizar modificaciones si se detecta al-
gun error en mitad de la campafa.

Desde el punto de vista del usuario, reci-
bir impactos publicitarios a través del te-
Iéfono mévil también puede ofrecer ven-
tajas. Si los usuarios son impactados por
las marcas a través de su teléfono, pue-
den encontrarse con mas personaliza-
cion y cercania, con publicidad mas ade-
cuada y afin a sus gustos y personalidad
(Buenfil, C., 2009) y con una publicidad
mas novedosa y acorde con los medios
gue surgen, teniendo asi una idea de la
marca moderna y dindmica. Segun el es-
tudio realizado por Zed Digital (2010) el
marketing movil aporta a las marcas;

modernidad, segun el 45% de los usua-
rios, innovacion (44%), diferenciacion
(38%) y liderazgo (30%).

En referencia a los aspectos negativos
de la publicidad mévil puede comen-
tarse las limitaciones, , de tamafo de
pantalla del teléfono, no todos los
usuarios se sienten comodos con unas
pantallas tan pequefias, incluso algu-
nos, pueden tener dificultades de vi-
sualizacion. También debe tenerse en
cuenta las limitaciones técnicas que
restringen distintas aplicaciones de la
publicidad, como ; los procesadores
sencillos que actualmente disponen la
mayoria de teléfonos maoviles en el
mercado y el limitado ancho de banda
que hay disponible actualmente
(Buenfil, C., 2009 y Nielsen, J., 2009).

Los usuarios van aceptando cada vez
mas la publicidad mévil. Un estudio en
Inglaterra sobre la aceptacion de
SMS'’s publicitarios de Rettie,
Grandcolas y Deakins (2005), realizado
con 5,401 encuestados, informa que el
44% de los usuarios aceptaba SMS’s
de marcas, con unos indices de res-
puesta del 3% al 68% y un promedio
del 31%. El estudio también confirma-
ba la importante correlaciéon entre la
aceptacion de los SMS’s con el interés
de la campafa, su relevancia y los in-

centivos monetarios que se puedan
ofrecer.

Zed Digital (2010), en un estudio realiza-
do con mas de 4,000 internautas en
Espafa, confirma que el 45,57% de los
usuarios daria permiso a recibir publici-
dad movil en su teléfono. Este porcenta-
je se incrementaria si se les ofreciera a
cambio algun beneficio por parte de su
operadora de telefonia y si la publicidad
fuera bajo demanda propia. En el mismo
estudio se puede observar como un
62,98% de los usuarios estaria dispuesto
a recibir publicidad si se le ofreciera des-
cuentos econdmicos en sus facturas y
un 55,72% si la operadora le ofreciera
puntos de fidelizacion. El IAB Spain
Research (2011), también afirma que las
marcas deben ofrecer un mensaje de va-
lor afadido para ser aceptadas por los
usuarios en el teléfono movil, un valor
afiadido como puede ser por ejemplo in-
formacion del producto/servicio, ofertas
0 promociones, la inmediatez y sensa-
cion de ‘oportunidad’ y contenidos de
entretenimiento.

En relacién a la inversion en marketing
movil se augura un incremento significa-
tivo en los proximos 4 afos. En Estados
Unidos en 2011 se tuvo una inversion
total en publicidad movil de
1.652.000.000% y se pronostica triplicar la
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inversion hasta los 8 billones en 2016.
En Espafia en 2011 se han invertido més
de 63 millones de euros en marketing
movil con un crecimiento del 67,4% so-
bre 2010. De ese total, 13,7 millones de
euros se han destinado a Internet en el
movil, seguido por las aplicaciones, que
ha sufrido un aumento del 12,2% debido
en gran parte al crecimiento de Android.
En tercer lugar de las inversiones se en-
cuentra la Mensajeria, con una inversion
total de 7,8 millones de euros.

Se pronostica un aumento de la inver-
sion publicitaria moévil del 61.99% en el
2013, llegando a los 167 millones de eu-
ros, segun datos del dltimo estudio del
Mobile Marketing Association (2011).

En lo que se refiere al tipo de anun-
ciantes que han apostado por publici-
tarse a través de los teléfonos movi-
les, la Automocién ha sido un afo
mas el sector dominante, con un 28%
de la inversidon y por delante de Viajes
(12%), Belleza (10%), Finanzas (10%) y
Retail (9%).

Puede observarse como la inversion en
publicidad madvil va aumentando a medi-
da que el medio entra en una fase mas
madura, las empresas conocen el poten-
cial del mévil y empiezan a considerarlo
MA&s en sus reparticiones de presupues-

to. En relacion a los beneficios econdmi-
cos generados, o el ROI, de la publicidad
movil, todavia es pronto para cifras ya
que muchas de las marcas no sélo bus-
can una traduccién a ventas sino que
pueden buscar fidelizacion de los consu-
midores, o0 generar imagen de marca.

En cuanto a la percepcion de la publici-
dad via movil, el 72% de los usuarios re-
cuerda haber recibido publicidad en su
movil y el 25% se ha fijado en ella, se-
gun datos del ultimo estudio de Zed
Digital (2010), asi como también el 60%
recuerda haber visto publicidad al nave-
gar por Internet con su teléfono moévil y
el 49% ha hecho clic alguna vez.

El éxito o fracaso de las estrategias de
marketing esta influenciado por el uso
de los medios digitales, las empresas
tienen que reaccionar y no quedarse so6-
lo con la publicidad convencional sino
gque tienen que avanzar e integrar al telé-
fono movil como parte de sus estrate-
gias globales publicitarias.

Los resultados del informe Mobile
Marketing Trends, Insights and Best
Practices llevado a cabo por Noha Elkin
para eMarketer, revista de investigacio-
nes de mercado vinculadas con el mun-
do digital, especifica que los anuncian-
tes, han tenido que entender que han

de ser accesibles a los consumidores en
el maovil. Es indispensable que las mar-
cas estén en donde estén sus clientes,
tanto desde los medios de comunica-
cién como desde sus dispositivos movi-
les, por lo que han de considerar éstos
como parte del mix en sus estrategias
de marketing.

El siguiente paso en este nuevo espacio
de comunicacion bilateral entre la marca y
el cliente es la elaboracién de una estrate-
gia coherente y garantizar al usuario una
experiencia complementaria y consistente
con la marca, es decir, la aplicacion no ha
de ser un ente separado de la imagen ge-
neral de la marca y debe ser acorde a la
gestion de la misma en las otras herra-
mientas de comunicacion que desarrolle.

Elkin destaca tres puntos clave en esta
gestion de marca en las aplicaciones
moviles:

El primero y méas importante para ela-
borar una estrategia coherente es que
los anunciantes deben centrarse en el
analisis de las necesidades de los
usuarios, determinar sus objetivos,
elaborar planes de integracion y, so-
bre todo, la preparacion de los medios
de comunicacion multicanal y de apo-
yo a la comercializacion.
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En segundo lugar, la experiencia del
usuario en las aplicaciones moéviles
debe ser complementaria y coherente
con su experiencia a través de otros
canales. Cualquier aplicacion movil de
marca debe ofrecer una experiencia
Unica, sin embargo, esta experiencia
debe mantenerse fiel a la marcay a la
identidad de la empresa. Como tercer
punto destacable esté la creacion de
aplicaciones como extension de la
marca, lo que significa evitar una rapi-
da incorporacion a este medio, en fa-
vor de la creaciéon de valor, es decir,
aplicaciones que apoyen la forma en
que los publicos ven la marca y que
sean coherentes con su estrategia.

Elkin destaca también que el desarrollo
de una aplicacién para moviles sin que
forme parte de un plan integral de co-
municacién y gestion de la marca, ga-
rantiza un fracaso seguro.

Es obvio que el desarrollo de las aplica-
ciones para moviles por parte de la mar-
ca ha de tomar en cuenta de forma in-
dispensable la comprensién del
comportamiento del usuario, su inten-
cion y aspiraciones y los puntos fuertes
y débiles de una plataforma de aplica-
cion dada. Pues debido a la velocidad
de nuestra sociedad conectada, una apli-
cacion mal ejecutada que genera comen-

tarios negativos puede hacer dafio rapi-
damente a la marca.

Elkin hace hincapié en que, aunque las
aplicaciones de Apple Store pueden ser
de lo més destacado actualmente debido
a su novedad, no es el Unico camino pa-
ra llegar a los consumidores. Es indis-
pensable recordar que existen ademas,
otras plataformas que siguen encontran-
do eco en los consumidores y usuarios.

Entre los cambios que se estan dando
con la utilizacion del marketing movil es
que se pretende llegar a un publico ca-
da vez mas homogéneo, por lo que hay
que segmentar y personalizar la infor-
macion (Garcia, 2011). Ademas para
captar al consumidor, hay que crear
contenidos muy atractivos. También
hay que destacar que actualmente se
esta buscando una publicidad de valor,
de construccion de la marca en un en-
torno digital, ya que si el consumidor
acepta que la publicidad que se le envia
es valida, lo pasara a otros consumido-
res propagando el mensaje publicitario
de una forma muy rapida y efectiva a
través del marketing viral.

Existe una vision de futuro positiva entre
las empresas que se dedican a la publici-
dad en el movil, ellos perciben que ha-
bra un desarrollo vertiginoso de la co-

municacion movil en el mundo en gene-
ral lo que facilitara las oportunidades del
mundo empresarial a traves de acciones
de marketing movil.

Estos actores que emplean el movil a la
hora de lanzar sus campanas publicita-
rias son tanto empresas privadas como
publicas, generalmente de gran tamafo
porque han integrado a las pequefas
que se dedicaban a este sector dentro de
sus departamentos o bien compran sus
servicios y los venden como parte inte-
grante de la empresa.

Se espera que los dispositivos de nueva
generacion cada vez sean mas estanda-
res para que las aplicaciones puedan
funcionar siempre en cualquier movil,
gue tengan mas potencia y que aumen-
ten sus funciones, ademas se espera que
la calidad de las pantallas tactiles mejore
cada vez mas facilitando el uso de estos
dispositivos moviles.

Algo que influye sin duda en el éxito
de las campairias publicitarias a través
de los dispositivos moviles son los
precios que los usuarios deben pagar
por las terminales, la conexion..., a
mas bajo precio, mas utilizacion, por
lo que se prevé que con el abarata-
miento de los moviles y el funciona-
miento de las tarifas planas se incre-

Mobile Communication 2012 - 109



mente enormemente el uso de los
smart phones (Scolari et al., 2008).

El estudio realizado por la MMA
(Asociacion de Marketing Moévil) desta-
ca la importancia de la TV Maévil como
una tendencia a venir en marketing
movil y el uso de los codigos de barra
y cupones que podra aumentar gracias
a los teléfonos moviles con camara in-
corporada ya que suponen un nuevo
punto de acceso al contenido, ademas,
el informe también destaca los servi-
cios de geolocalizacion, servicio al
cliente y comercio electronico.

Sobre la geolocalizacion, ABI Research
ha estimado que para el 2015 las empre-
sas gastaran 1,8 mil millones de délares
en campafias de geolocalizacion. Estas
estimaciones nos aseguran que la geolo-
calizacion no seré solo una tendencia
durante el proximo afo, sino que sera
una tendencia que al parecer lograra
consolidarse.

Las marcas ahora buscan conectarse
con sus consumidores de distintas ma-
neras. La tendencia que se prevé es
que las marcas puedan enviarles a sus
clientes descuentos o promociones de-
pendiendo del lugar en el que ellos se
encuentren. Por otro lado, la integra-
cion entre la geolocalizacion y las redes

sociales podria incrementar la efectivi-
dad de las campafias. Las recomenda-
ciones entre amigos pueden aportar
mucho a la geolocalizacion, tratando de
generar fidelidad a la marca.

Para terminar, el informe apunta una
mejor medicion de las camparias de
marketing mévil dado que cada vez ha-
bra mejores y més creativas herramien-
tas para medir la efectividad de las cam-
pafas, tomadas desde el nUmero de
0jos, sacudidas y dedos que se desliza-
ron sobre la pantalla y termina nom-
brando el reconocimiento de olor: lo que
viene a ser denominado en el estudio
“el sexto sentido movil”.

Es necesario, para concluir, aiadir que
lo que parecia una promesa de futuro
lejano ya es una realidad, un presente,
el marketing mévil ya se usa, no sélo
en Japon o Estados Unidos, sino en
Espafia de forma habitual en las campa-
fias publicitarias. Normalmente aparece
integrado en campafas de marketing
global pero cada vez mas a menudo, se
pueden ver campafas creadas exclusi-
vamente por y para el mévil. Por lo tan-
to, podemos afirmar que el marketing
movil forma parte de nosotros, ya esta
aqui, en nuestras vidas, y no es futuro,
sino presente.
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Apps Publicitaries
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Resum

Les apps sOn de gran interés i curiositat
pels usuaris de telefons mobils, sent ja al-
tament descarregades i utilitzades pels pro-
pietaris de smartphones, d‘aqui l'interés de
les marques a estar també presents al mén
de les aplicacions. Actualment existeixen
diferents models de negoci amb les apps;
compres in-app, llancament d’'una aplicacid
de pagament o la venda d’espais publicita-
ris dins la app, existint ja diferents formats
com el sistema iAd d’Apple, el patrocini, el
product placement o emplagcament de pro-
ducte i les branded apps. El desenvolupa-
ment i llancament d'una app ha de formar
part d'un pla de comunicacio integral, no
ha de ser una acci6 apart siné una cam-
panya d'un mateix pla estratégic.
D'aguesta manera no s'assegura un éxit ro-
tund, ja que depen de diversos factors, pe-
ro s'evita un fracas segur.

Paraules clau: Aplicacions, appvertising,
IAd, in-app, apps publicitaries.

Abstract

Mobile phone users feel interest and curios-
ity for apps, which are highly downloaded
and used by smartphone owners. That is
why brands want to have presence in the
app world. Currently it exist different busi-
ness models in the apps area, such as; in-
app purchases, launch of payment apps or
the selling of advertising spaces in the app.
Already there are different formats of ad-
vertising in apps, such as the Apple system,
called iAd, sponsorship, product placement
and branded apps. The development and
launch of an app have to be part of one in-
tegrated communication plan, it cannot be
an independent action. It should be one
part of the same strategic plan. In this way
the successful is not completely assured,
because there are different factors playing,
but a certain failure can be avoided.

Keywords: apps, appvertising, iAd, in-app,
branded app.

Les aplicacions per telefons mobils, tam-
bé anomenades apps, son petits pro-
grames per instal-lar en els telefons.
“When users need more than these pre-
installed programs offer, they might
need to add software to their phone. The
multitude of small programs that can be
installed after market on phones are
grouped and called mobile applications,
or apps [...]” (Krum, 2010).

El lancament de I'iPhone el 29 de Juny
de 2007 (Seriot, N., 2010), i altres smart-
phone de diferents marques poc temps
després, provoguen un gir radical al sec-
tor de les aplicacions (MMA, 2011 a).

En el tercer trimestre de 2009, un 17%
d’usuaris en el moén disposava d’un
smartphone (Gartner, 2009) i concreta-
ment Apple, a finals de 2009, havia ve-
nut 34 milions d’iPhones (Seriot, N.,
2010).

El mén va descobrir les apps de la ma
d’Apple, que amb el llangcament de la
seva botiga d’aplicacions anomenada
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App Store, el Juliol de 2008
(Techcrunch, 2008) va presentar a la
major part de la societat el potencial
d’una aplicacio. A finals de 2009, més
de 100.000 aplicacions estaven disponi-
bles a I’App Store (Apple, 2009) i el 5
de Gener de 2010, 3 bilions d’aplica-
cions havien sigut descarregades a 70
paisos, segons dades de la propia em-
presa també (2010). Al Juliol de 2011
Apple anunciava que I’App Store oferia
meés de 425.000 aplicacions (per
iPhone, iPad i iPod Touch) a nivell
mundial i que s’havien produit més de
15 bilions de descarregues en 3 anys.
Actualment hi ha diferents botigues
d’apps, de diferents plataformes i em-
preses. A més de I’App Store d’Apple
per iPhone, iPad i iPod Touch, existeix
també: I’Android Market del sistema
operatiu Android, la botiga OVI de la
marca Nokia, la botiga d’apps de
Blackberry, la de Windows Mobile i
Palm, botigues d’aplicacions de les
operadores de telefonia (Movistar,
Orange i Vodafone) i gran numero de
botigues d’aplicacions d’altres empre-
ses gue no son productores de tele-
fons, ni sistemes operatius ni operado-
res, sind empreses independents que
llancen les seves propies botigues d’a-
plicacions, com per exemple: Amazon,
Mobango, Appcentral entre moltes al-
tres (MMA, 2011 a).

Segons dades de I'Gltim estudi de
Distimo (2011 a), I’App Store del siste-
ma operatiu iOS és la botiga d’apps on
els usuaris descarreguen meés aplica-
cions a nivell mundial (15 bilions de
descarregues en tres anys incloent les
descarregues de I’ iPad i iPod Touch),
en segon lloc es troba el market
d’Android (amb 10 bilions de descarre-
gues), segons dades de la propia em-
presa (Googleblog, 2011), en tercer lloc
la botiga OVI de Nokia, que publica te-
nir 11 milions de descarregues diaries
el passat mes de Gener (Nokia
Conversaciones, 2012) i en quarta posi-
cio la botiga de la marca Blackberry (2
bilions de descarregues), segons dades
de White i Mutter en el CES 2012
(PoderPDA, 2012) . La botiga d’apps de
Windows Mobile o Palm queda relega-
da a les ultimes posicions donada la
seva baixa representacio en el mercat
actual. Segons Nielsen (2011 a), a
Estats Units, les dues botigues liders
en descarrega d’apps son I’App Store
de Apple i ’'Android Market, el 83%
dels usuaris que descarreguen apps ho
fan a través de les dues plataformes es-
mentades.

Actualment a qualsevol botiga d’aplica-
cions es pot trobar gran varietat d’apps
agrupades per tematiques i/o funcionali-
tats. Es poden trobar un elevat numero

d’apps utils per; els negocis (realitzar llis-
tes, recordar events, editar documents,
realitzar trucades gratuites, etc.), per la
ciutat (trobar restaurants, estar informat
sobre els events que es realitzen en la
zona on l'usuari esta ubicat, trobar el lloc
on s’ha aparcat el vehicle), pel temps
lliure (comunicar-se a través de las xar-
xes socials, sobre llibres, noticies, per re-
alitzar i editar fotografies, dibuixar, etc.),
apps utils per jugar i entretenir (puzles,
videojocs d’estratégia i esports, gam-
bling+, simuladors de vol, etc.), per casa
(sobre cuina, llistes de la compra, per or-
ganitzar els comptes bancaris, per entre-
tenir als nens), pels viatges (guies, hora-
ris dels transports, diccionaris, mapes) i
apps utils també per la salut i el benes-
tar (entrenament personal, esports, pro-
nostics del temps, entre moltes altres co-
ses) (Clark, 2009).

Les apps son gratuites o de pagament.
En el mercat actual els usuaris preferei-
xen descarregar-se apps gratuites i sem-
bla que la tendéncia segueix augmen-
tant. Segons dades d’un estudi de IHS
Screen Digest, s’estima que el 96% de
totes les aplicacions d’smartphone van
ser descarregades de forma gratuita al
2011 (eMarketer, 2012 a). Segons un es-
tudi de Distimo (2012 b) es creu impor-
tant oferir un significant descompte en el
preu d’'una app per obtenir més benefi-
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cis en el moment de la venta als usuaris.
Han detectat que les ventes optimes d’u-
na app de pagament succeeixen quan el
preu es redueix a la meitat o esta entre
el 0.99%, en el nivell o versié 1i el 1.99%
en la versio 2.

Les botigues d’apps actualment ofe-
reixen els dos tipus d’aplicacions; gra-
tuites i de pagament, algunes platafor-
mes es decanten per algun tipus en
concret. UApp Store d’Apple ofereix
333.214 apps a Estats Units de les quals
menys de 150.000 son gratuites. El cas
de Blackberry és similar, en el
Blackberry App World d’Estats Units
s’ofereixen 26.771 aplicacions de les
quals un terc son gratuites. En el cas
d’Ovi, de Nokia, de les 29.920 apps, ofe-
rides en el mercat america, el 50% son
gratuites i el 50% de pagament. | en
I’Android Market es pot veure com es
decanten més per un sistema free-
mium? oferint quasi 150.000 apps de
forma gratuita de les 206.143 en total
ofertes a Estats Units (Distimo, 2011 a).

Segons I'estudi comentat anteriorment

de IHS Screen Digest es suggereix que

les compres dins de les apps, in-app, es
convertiran en una de les fonts d’ingres-
sos habituals de les apps. EI model free-
mium, usat exitosament per les apps de
videojocs, anima als usuaris a descarre-

gar-se l‘aplicacié de forma totalment
gratuita i posteriorment, baixar-se una
versio de pagament per nous continguts.
IHS pronostica que al 2015 les compres
in-app seran el 64% dels beneficis de les
aplicacions per smartphone, molt per so-
bre del 39% de benefici que va haver al
2011 (eMarketer, 2012 a).

Les compres in-app €s un model de ne-
goci, com també llancar una app de pa-
gament o vendre espais publicitaris en la
propia app. Segons una infografia de
BuySellAds (2011), la publicitat dins de
les aplicacions representa en |'actualitat
el 5% de la inversié en publicitat mobil, i
es pronostica que en 2014 superara els
860 milions de dolars. Al 54% dels usua-
ris d'entre 18 i 34 anys no els agrada la
publicitat dins d'aplicacions, al 46% res-
tant li és indiferent aquesta formula pu-
blicitaria. La mateixa infografia també
comunica que el 52% dels propietaris de
smartphones recorda els anuncis empla-
cats en aplicacions mobils. Segons un
estudi de Nielsen (2011 b) el 51% dels
consumidors d'Estats Units li sembla bé
que les aplicacions continguin publicitat
si poden descarregar-se la app de forma
totalment gratuita.

Al 2010, la publicitat dins de jocs mobils
va aconseguir una inversio de 87 milions
de dolars, en 2015, s'espera un incre-

ment de fins als 894 milions de dolars.
Al 2010, el 27% dels desenvolupadors
d'aplicacions apostaven per la publicitat
dins d’apps com a model de negoci, un
any després, el percentatge ha augmen-
tat fins al 43%, anotant un increment
interanual del 59% (BuySellAds, 2011).
Dades que demostren els diferents mo-
dels de negoci i rendibilitat de les aplica-
cions en l'actualitat i en el futur.

Les apps son de gran interes i curiositat
pels usuaris de telefons mobils, sent ja
altament descarregades i utilitzades pels
propietaris de smartphones, d’aqui I'in-
terés de les marques en estar també pre-
sents en el mon de les aplicacions i ges-
tionar la seva marca a través d’elles
(Gonzalez, Z., 2011).

Tal i com es comentava anteriorment,
existeixen diferents formes de presencia
de marca i publicitat en les apps, un fe-
nomen anomenat appvertising, de la ba-
rreja de la paraula app i advertising (pu-
blicitat) (Molina, M., 2011 b).

El iAd és una de les formes de publicitat
dins de les apps “is a mobile advertising
platform developed by Apple Inc. for its
iPhone, iPod Touch, and iPad line of mo-
bile devices allowing third-party develo-
pers to directly embed advertisements
into their applications™ (Wikipedia,
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2012). El iAd és un sistema similar al
dels serveis publicitaris mobils que ofe-
reix AdMob (Adsense mobile), de I'em-
presa Google. Els dos sistemes perme-
ten inserir banners publicitaris en la
app i accedir amb un sol clic a una pa-
gina web mobil de la marca o a un vi-
deo 0 a un videojoc, per exemple. Es
tracta d'una publicitat més interactiva i
no tan display (Marqueting Directe,
2010). Un exemple seria la marca
Nissan que al 2010 va llangar un anunci
a través de la plataforma iAd per al seu
cotxe eléctric, Nissan Leaf. L'usuari que
clicava en el banner, situat en la part in-
ferior de la app, era dirigit a una pagina
web mobil de Nissan Leaf on podia
gaudir d'un video presentacio d'alta
qualitat d'imatge, conéixer totes les ca-
racteristiques del vehicle a través dels
avantatges de I'iPhone, lliscant el dit
per la pantalla o entretenir-se canviant
el color del cotxe sacsejant lleugera-
ment I'iPhone, per exemple.

El patrocini de les apps és una altra for-
ma de preséncia de marca i publicitat
en el nou format, molt habitual sobretot
en apps de videojocs. Una marca paga
per apareixer en anuncis curts o promo-
cions abans (pre-roll) o després (post-
roll) de jugar al videojoc. Molt similar a
la publicitat mobil que es troba també
abans o després dels videos de contin-

gut. Aquests anuncis poden ser estatics
0 animats, depenent del joc, i normal-
ment duren entre 10 i 30 segons. Les
apps patrocinades solen oferir-se als
usuaris de forma totalment gratuita ja
que obtenen els ingressos a través dels
anunciants del patrocini, que poden ser
Unics, o amb diversos anunciants alho-
ra (Krum, 2010).

El product placement, o emplacament de
producte, és una altra forma de publici-
tat en les aplicacions mobils, també molt
habitual en les apps de videojocs. Es I'o-
portunitat d'emplacar un producte de
format linkable, també conegut com
plinking. Un usuari esta jugant a un vide-
ojoc de conducci6 a través d'una app del
seu teléfon mobil, i passa per davant
d'una tanca publicitaria que pot estar pa-
trocinada en el joc. L'usuari esta sent im-
pactat per la marca i si desitja tenir més
informacio pot clicar en la tanca del vi-
deojoc, en aqguest moment l'usuari pot
ser dirigit a una pagina web mobil de la
marca, per exemple (Krum, 2010).

| finalment una altra forma de publicitat
en les apps son les branded apps o apli-
cacions publicitaries: “Aplicacions que
es desenvolupen sota la marca d'un
anunciant i contenen informacio relle-
vant per a l'usuari o consumidor”
(Scolari, C.; Navarro, H.; Pardo, H.;

Garcia, 1.; Soriano, J, 2008).

Es poden realitzar diferents tipologies de
branded apps pero es comentara la rea-
litzada pel MMA, en un dels seus ultims
estudis (2011 a), que es basa en una
classificacio segons els objectius a acon-
seguir, tant a nivell de comunicacié com
de negoci:

-La app com a generadora de notorie-
tat i imatge de marca; a través dels
continguts, utilitats i experiéncies
usant les apps, es pot generar una
imatge positiva de la marca creant ai-
xi bones aptituds i fins i tot comporta-
ments positius dels usuaris. De la ma-
teixa forma una app creativa i
innovadora és facil que es compartei-
Xi, iniciant aixi un efecte viral i creant
notorietat en els mitjans.

-La app com a element de fidelitzacio
d'usuaris i clients; la app s'ha convertit
en un nou canal idoni per a les empre-
ses, amb la possibilitat de ser un mitja
de comunicacio permanent i persona-
litzat entre client i marca. D'aquesta
manera es crea un vincle que pot en-
fortir la relacié entre I'empresa i el
consumidor influint en les seves deci-
sions i frequéncia de compra.

-La app com a eina de gestio; les apli-
cacions dissenyades per a empreses
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poden ser excel-lents eines de gestio,
de control de qualitat, de seguiment de
processos de treball i gestid de conei-
xement en directe o a través de bases
de dades. Totes aquestes facilitats per-
meten a I'empresa desenvolupar un
treball més eficac i rendible o oferir un
servei de valor afeqit als seus clients.

-La app com a eina i canal de venda
(mcommerce); les aplicacions es po-
den dissenyar amb serveis de venda,
per la qual cosa facilita a la marca un
canal més per vendre els seus produc-
tes o serveis. D'aquesta manera I'em-
presa pot abastar nous publics fins
ara no assolibles o millorar la seva
frequencia de compra amb els actuals
clients. Les aplicacions mobils de ven-
da poden complementar-se amb al-
tres eines de venda online o offline o
si el producte/servei ho permet, ser un
canal de venda exclusiu.

-La app generadora d'ingressos; diver-
ses aplicacions de gran éxit generen
ingressos directes als seus desenvolu-
padors o editors. Tal com s’ha comen-
tat anteriorment en els models de ne-
goci de les aplicacions, es pot
comercialitzar espais publicitaris en la
propia app, aixi com posar un preu a
I'aplicacio, per poder ser descarrega-
da, o realitzar compres in-app com: la

venda de béns digitals, virtual cu-
rrency , la subscripcié a continguts o
la compra d'ampliacions de la propia
app. (MMA, 2011 a)

Les marques estan al dia de les noves
tendéncies al mercat per seguir sorpre-
nent i impactant als seus publics, amb
aquesta finalitat, moltes marques utilit-
zen les noves tecnologies com la geolo-
calitzacio o la realitat augmentada.

La geolocalitzacio, és un sistema que fa
“referencia al posicionamiento con el
que se define la localizacion de un obje-
to espacial” (Chavez, 2012). Actualment
moltes empreses usen aquest sistema
per realitzar concursos o promocions.
Segons dades del IAB Spain Research
(2011), I'interés dels usuaris per la geolo-
calitzacio s'ha duplicat en un any, al 2010
a un 24% d'usuaris li interessava estar
localitzable, al 2011 era a un 51%.
Aplicacions com Foursquare o Facebook
Places han ajudat a I'educacio dels usua-
ris i al seu conseguent increment d'inte-
rés. El 29% dels consumidors declara ac-
ceptar rebre promocions i descomptes
de les marques a través de la geolocalit-
zacio (IAB Spain Research, 2011).

Un exemple de marca que usa aplica-
cions de geolocalitzacié és Mango, que
el passat mes de Desembre (2011), va
llancar una campanya de descomptes
privats a través de Coupies, una platafor-

ma de descomptes per smartphone.
Mango oferia reduccions de preu del 30 i
40% a través de cupons geolocalitzats en
600 botigues d’'Espanya. Els usuaris ha-
vien de descarregar-se la app de
Coupies, localitzar una de les 600 boti-
gues Mango i mostrar el cupé descomp-
te en el punt de venda (Marqueting
News, 2011).

La realitat augmentada és una altra tec-
nologia molt usada per les marques.
Basicament la realitat augmentada és ““la
sobreimpresién de imégenes sintéticas
sobre las que el usuario ve en el mundo
real. Se obtiene asi un entorno hibrido
entre lo real y lo virtual en el que la per-
sona visualiza e interactua con la infor-
macion digital superpuesta a la imagen
del entorno real que esta observando™
(Parrefio, 2011). La realitat augmentada,
donada la seva espectacularitat i innova-
cio és un gran avantatge pel marqueting
i la comunicacié. Aquesta tecnologia té
diverses aplicacions, com per exemple
en el punt de venda, on un usuari pot
obtenir informaci6 extra sobre el pro-
ducte en el moment de decisié de com-
pra, aixi com també pot aplicar-se a al-
tres formats publicitaris (exterior,
revistes, email, etc.). Un exemple d'una
branded app amb realitat augmentada
seria I'aplicacio de Volkswagen llancada
en una campanya a Toronto (Canada), a
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finals de 2011, per promocionar el llan-
¢ament del nou Beetle. La campanya es
basava en unes tanques i marquesines
de pubilicitat exterior on enfocant una ta-
blet o smartphone, es podia descarregar
una app que permetia veure el nou
Beetle interactuant amb les tanques re-
als publicitaries i fent grans salts a l'aire
a travées d'una rampa (Blog marqueting
online, 2011).

La realitat augmentada facilita I'impacte i
en una epoca on la maxima prioritat és
atreure I'atencio dels consumidors,
aquesta tecnologia versatil, aporta solu-
cions (Parrefo, 2011).

Un tipus de branded app sén els adver-
games?, jocs creats integrament per una
marca. Hi ha gran varietat de marques
que han llancat ja els seus advergames
en format app, un exemple seria Avatar,
la pel-licula de James Cameron, que va
Ilancar una aplicacié de pagament
(4,99%) per iPad. Un altre exemple és la
marca Audi que va desenvolupar una
app per al llancament del seu nou vehi-
cle Audi RS3. Amb aquesta app l'usuari
pot conduir el nou vehicle, aixi com al-
tres models, per 12 circuits d'alta defini-
ci6 en 11 lligues i 55 proves (itunes.ap-
ple.com, 2012). Daniel G. Blazquez,
director d'art i disseny de I'empresa
Exelweiss, explica que és una de les for-

mes més efectives de publicitat en vide-
ojocs de qualsevol plataforma, és supe-
rior en eficacia que el product
placement. El seu company Antonio
Vicente Pons explica que els adverga-
mes permeten una major exposicié con-
tinuada de I'usuari davant la marca pu-
blicitada (Interactiva, 2007).

Les aplicacions mobils sén un format en
ple creixement pero no significa que to-
tes les marques hagin de llancar apps,
ha de tenir-se en compte el tipus de pu-
blic al que va dirigit el producte, quins
usos fan amb els seus teléfons mobils, si
disposen d'un smartphone, etc., aixi
com també ha de tenir-se en compte els
objectius de marqueting de la marca i
quin és la millor manera de comunicar
els missatges desitjats al public objectiu
(Snyder, B., 2009).

El que si és obligat en qualsevol campan-
ya on es vulgui llancar una aplicacio mo-
bil, segons Noah Elkin de eMarketer (2010
b), és que el desenvolupament i llanca-
ment d'una app ha de formar part d'un
pla de comunicacio integral, ha d'anar
acord amb la gesti6 de la marca en les al-
tres eines de comunicacio desenvolupa-
des, no ha de ser una acci6 apart sind
una campanya d'un mateix pla estrategic.
D'aguesta manera no s'assegura un exit
rotund, ja que depéen de diversos factors

(categoria de producte, atractiu de I'apli-
cacio, valor afegit, utilitat i/o entreteni-

ment de I'aplicacio, éxit de la campanya
en general, etc.) pero si s'evita un fracas
segur (Gonzalez, Z., Contreras, R., 2011).

Cites:

1 *Juegos de azar en los que intervienen apues-
tas econdmicas” (MMA, 2011 a).

2 “Free + Premium = Modelo de negocio que
ofrece de manera gratuita servicios (por ejemplo
apps) basicos y cobra por caracteristicas y con-
tenidos adicionales” (MMA, 2011 a).

% “Se basa en generar un juego completamente
en torno al producto o idea que se desea promo-
cionar” (Blazquez, D., Interactiva, 2007).
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Resumo

Este artigo € o resultado de meu pés-doutora-
mento no TIDD/PUC-SP com bolsa da FAPESP. A
investigacdo verifica como os jogos tém sido
criados para os celulares. O celular se transfor-
mou em um dispositivo com multiplas funcdes
de interacao, o celular tornou-se um suporte mi-
diatico de abrangéncia variada. Observando esse
escopo multiplo do dispositivo movel, para o
desenvolvimento desse estudo, foram escolhidos
para compor o corpus diferentes games femini-
nos disponiveis na internet. Busca-se, compreen-
der a narrativa visual do jogo digital no celular.
Sabe-se que os games hoje devem ser compre-
endidos como um novo instrumento de comuni-
cacéo, linguagem e interacdo. Analisa-se aqui 0s
jogos digitais femininos a partir do dialogismo,
intertextualidade e carnavalizacdo, conceitos pro-
postos por Mikhail Bakhtin e dos estudos das
evolucbes do meio digital, ancorados em
Santaella. Portanto, nosso estudo compreende
como a narrativa figurativa dos games femininos
tem sido criada para os celulares e de que forma
estes dispositivos interferem nos efeitos de senti-
do para o jogador. Sendo assim, temos que com-
preender que, a partir da evolucgéo digital, a co-
municacao, a diversdo e a interacdo passaram a
serem acessiveis em qualquer lugar e por qual-
quer pessoa desde que esta tenha um celular.
Palavras-chave: game feminino; comunicagéo
digital; celular; narrativa; criacao.

Abastract

This paper is the result of my post-doctoral re-
search in the TIDD/PUC - SP program, supported
by FAPESP fellowship. In the investigation pre-
sented, it is intended to verify! how the games
have been created for mobile phones. Currently,
the cell phones have become multiple function
devices, the cell phone became a media support
with varied ! and accumulative coverage.
Observing that multiple scope of the mobile de-
vice to develop this study, different female
games, available on the Internet were chosen to
compose the corpus. The aim is to understand
the visual narrative of the digital gaming in the
cell phone. It is known that gaming nowadays
must be understood as a new instrument of com-
munication, language and interaction. It is pro-
posed here to analyze the female digital games
from the dialogism, the intertextuality and the
carnivalization, concepts proposed by Mikhail
Bakhtin, and from studies on the evolution of the
digital environment, anchored in Santaella.
Therefore, our study comprehends how ! the fig-
urative narrative of the female games has been
created for cell phones and how these devices
inte! rfere in the effects of meaning for the play-
er. We have to understand that, from digital evo-
lution, the communication, the fun and the inter-
action have become accessible anywhere and to
anyone, as long as people have a cell phone.
Keywords: female game; digital communication;
cell phone; narrative; creation.

Introducéo

“Estou conectado, logo existo.”
Kenneth Gergen

Nosso estudo parte da afirmacao de
Santaella (2007: 231) que diz: “[atual-
mente] qualquer parte do mundo se
tornou acessivel ao toque de minuscu-
los digitos de um pequeno aparelho
que quase cabe na palma de uma crian-
¢ca”. Sabe-se que, hoje em dia, os celu-
lares modificaram a nossa forma de co-
municacdo e compreensdo do mundo,
pois a partir de um simples encostar de
dedos podemos obter informacdes dos
mais variados temas, pois, como bem
essa autora:

agora, os celulares computadorizados sao
menores que 0s mouses dos desktops,
movem-se por todos os lados, companhei-
ros inseparaveis de seus donos, que o le-
vam até para o banheiro. Por meio de GPS
(Global Positioning System), os celulares
sempre sabem onde estdo. Ligados a ca-
meras fotograficas e a sensores meteoro-
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I6gicos, quimicos, bioldgicos, médicos e
de raio gama, tornaram-se pequenas cria-
turas sensiveis, quase vivas. (SANTAELLA,
2007: 231)

Os celulares mudaram, portanto, o com-
portamento das pessoas que se torna-
ram dependentes desses pequenos apa-
relhos, o que evidencia uma nova forma
de conduta e habito. Além disso, ressal-
ta-se que a cada dia esses dispositivos
maoveis se tornam menores e mais capa-
zes, ou seja, diminuem em tamanho e
aumentam em velocidade e capacidade.
Podemos verificar entdo, que este pe-
queno aparelho, o celular, desperta um
tipo de dependéncia em seus USUArios,
como uma espécie de droga, que torna
seu usudario a cada dia mais conectado e
dependente dele.

O objetivo dessa pesquisa € evidenciar a
importancia que atualmente os celulares
exercem na vida das pessoas e, dessa
maneira, depreender como as narrativas
tém sido criadas para os games femini-
nos que se destinam a este novo tipo de
suporte: celular. Além de verificar as
possiveis lacunas que ha sobre a criacédo
de jogos destinados ao publico feminino
adulto. Pretende-se, ainda, verificar se as
dimensdes da tela do celular influenciam
Oou nao na compreensao do jogador no
ato do jogo.

Para compor o corpus, escolhemos os
jogos femininos de diferentes sites para
celular por estes evidenciarem questdes
e aspectos variados e multiplos, possibi-
litando-nos observar o maior numero de
ocorréncias em um campo tao heterogé-
Nneo como sao a internet e o0 universo
dos jogos. Como arcabouco tedrico, an-
corar-nos-emos nos estudos de
Santaella (2010, 2007) e Bakhtin (1997,
1978) para sustentar com a autora a nos-
sa discussao sobre os meios digitais e
seus desdobramentos em nosso cotidia-
no e, com o filésofo da linguagem
Bakhtin, pretendemos investigar as ba-
ses linguisticas e dialdgicas que encar-
nam esse enunciado, 0s games para ce
lular.

Munidos dessas ferramentas tedricas e
com o corpus definido, pretendemos
evidenciar a influéncia que os celulares
exercem na vida das mulheres e obser-
var como as narrativas verbos-visuais
tém sido criadas e pensadas para esses
jogos, uma vez que a propria estrutura
fisica do celular diferencia-se dos outros
suportes utilizados para jogos como a
tela da televisdo e os monitores de com-
putador para os videogames de console
e 0s games on line. A partir dessas ob-
servacoes, tentamos ainda explorar co-
mo os criadores-destinadores desses ga-
mes para celular seccionam os nichos de

seus consumidores e, com isso, compre-
ender quais sao os tipos de jogos para
celular direcionados para o publico femi-
nino adulto. Questionaremos, entao,
nesse ponto, as possiveis lacunas na
criacdo de games voltados para o publi-
co feminino adulto.

Dessa maneira, a partir da analise da ex-
pansao e crescimento dos meios digi-
tais, bem como da observacdo do novo
comportamento social advindo dessa
evolucédo tecnoldgica, esse estudo busca
evidenciar a necessidade de debrucar
sobre as transformac0des tecnoldgicas
que nos invadem, principalmente no
concernente as novas midias, que a cada
instante nos capturam com suas tramas
discursivo-interativas, as quais iremos
desbravar nesse estudo.

O telefone celular e os modos de
presenca do sujeito: versatilidade,
mobilidade e ubiquidade

“Vivemos num mundo que ainda néo
aprendemos a olhar. Temos que reaprender a
pensar o espaco.” Marc Augé

O telefone celular logo apds sua apari-
cao ja passou a fazer parte da vida das
pessoas rapidamente. Segundo dados
da Telecom (2012), as estatisticas de ce-
lular no Brasil apontam que, pelos dados
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Celulares em 2012
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GRAFICO 1. FONTE: Disponivel em: <http://www.teleco.com.br/ncel.asp> Acesso em: 01/04/2012.
Nota: celulares ativos na operadora. Densidade calculada com a projec¢éo de populagéo do IBGE (Rev. 2008) para 0 més respectivo.

da Anatel, o Brasil alcangou, em feverei-
ro de 2012, a marca historica de 247, 6
milh&es de celulares, o que supera os
192 milhdes de habitantes do territério
brasileiro, isto, demonstra o grande au-
mento do consumo desse suporte em
no contexto brasileiro. Conforme se po-
de visualizar nos gréaficos abaixo, nos
quais se nota o crescimento excepcional
dos celulares no Brasil no periodo de
2011 para 2012 (Grafico 1)

Outros dados que corroboram a afirma-
¢ao da profuséo e impacto dos celulares
no cotidiano do brasileiro séao os eviden-
ciados pela pesquisa que o Extra (2012)

divulgou sobre um infogréafico que apre-

senta uma visao geral sobre o uso do
celular no Brasil, incluindo informacdes
sobre chamadas por voz, envio de SMS,
transmissao de dados e perfil dos usua-
rios, conforme informacdes do
Mobilepedia (2012), que diz:

Primeiramente o infografico indica que ja
existem mais aparelhos celulares do que
pessoas no Brasil. Nosso pais conta com
uma populacdo de 192 milhdes de brasilei-
ros e um total de 224 milhdes de celulares.
Em relacdo ao tipo de plano adotado pelos
usuarios, o estudo afirma que a medida
gque a idade dos usuarios sobe, mais aptos
eles estdo a usar planos pdés-pago, mas
que porém a realidade brasileira ainda

conta com a maioria dos planos pré-pa-
gos. As funcdes do celular estdo cada vez
mais sendo utilizadas pelos usuarios, uma
vez que apenas 11% utilizam o celular so-
mente para chamadas e mensagens de
voz e 40% dos usuarios utilizam o celular
para dados mais avancados, como SMS,
Jogos e armazenamento de conteddo mul-
timidia. Em geral as mulheres enviam
mais MMS que homens, mas os homens
ganham essa disputa quando se trata de
SMS. Por fim o infogréafico mostra como
acesso movel no Brasil é concentrado,
sendo que 24% de todo o acesso movel é
do estado de S&o Paulo e confirma o cres-
cimento da banda larga mével, que desde
2009 ultrapassou a banda larga fixa.

Mobile Communication 2012 - 122



O infografico referido no texto da
Mobilepedia (2012) é este apresentado
abaixo, no qual se pode observar con-
tundentemente o crescimento dessa mi-
dia no territério brasileiro:

0 uso do celu

Wy TES

ras

GRAFICO 2. FONTE: INFOGRAFICO “O uso do celular no Brasil”,

= extra.com.br

divulgado pela Extra.com.br, e

disponivel em: <http://www.mobilepedia.com.br/ noticias/extra-divulga-infografico-sobre-
0-uso-de-celular-no-brasil> Acessado em: 01/04/2012.

Verifica-se que o aumento do numero de
celular é impressionante, porém, no
Brasil, ainda faltam investigacOes detal-
hadas sobre o impacto do celular na vi-
da e na mudanca de comportamento so-
cial das pessoas ao interagirem com
essa nova tecnologia. Portanto, esse arti-
go busca explicitar, principalmente, ndo
somente como esse novo produto tem
afetado a populacéo brasileira, mas tam-
bém algumas das relagdes que surgiram
a partir dele. Acredita-se ainda que essa
rapida adeséo deva-se ao fato desses se-
rem, conforme pontua Santaella (2007:
232):

leves, uns verdadeiros mimaos, vao para
onde vamos, pequenos objetos de estima-
¢ao, nos bolsos, nas bolsas, colam-se ao
NOsso rosto, e, por meio de protocolos
simples de uma interface amigéavel, seus
infinitos fios invisiveis nos pdem potencial-
mente em contato com pessoas em quais-
quer partes do mundo.

Ao refletir sobre os aspectos e as possi-

bilidades apresentadas pelo telefone ce-

lular, devemos observar que esse aparel-
ho movel permitiu que pudéssemos nos
conectar com qualquer pessoa, em qual-
quer hora e em qualquer lugar. Portanto,
esse dispositivo transforma a nossa rela-
céo e a percepcado do espacial. Ele pos-

sibilitou ainda que as pessoas obtives-
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sem maior versatilidade, pois, com o seu
surgimento, elas passaram a ter mobili-
dade, ou seja, elas podem estar em
qualquer lugar, tanto espacialmente
quanto temporalmente e, ainda, fazendo
inUmeras atividades, por exemplo: con-
versando, jogando, verificando seus
emails e redes sociais (Orkut, facebook,
twitter etc.), localizando-se através do
GPS, dentre outras muitas atividades.
Essas caracteristicas, versatilidade e mo-
bilidade, sdo avancos tecnoldgicos que
permitem ao usuario midiatico o dom da
ubiquidade.

Santaella (2010a: 17) explica que “a ubi-
gquidade destaca a coincidéncia entre
deslocamento e comunicacao, pois o
usuario comunica-se durante desloca-
mento”. J& Weissberg (2004:120), dife-
rentemente de Santaella (2010a), discute
que a “ubiquidade nao é sindnimo de
mobilidade, mas designa, em sentido
restrito, o compartilhamento simultaneo
de vérios lugares”.

Neste estudo, apoiar-nos-emos na afir-
macao de Santaella, pois, apos distintas
leituras, verificamos que nos parece
mais pertinente tal definicdo por se
aproximar mais de nossa pesquisa e re-
flexdo. Entretanto, gostariamos de evi-
denciar que as definicdes para os novos
conceitos que emergem dos meios digi-

tais ainda apresentam algumas contro-
vérsias. Logo, o mais importante ndo
sao diferencas conceituais e, sim, desta-
car que diferentes pesquisadores propo-
em-se a refletir sobre esse meio midiati-
CO e que, portanto, tanto o objeto de
estudo, como sua teoria encontram-se
em construcao e desenvolvimento. Por
iSsO, 0 mais pertinente é pontuarmos
nosso direcionamento, sem nos esque-
cermos de ressaltar as distintas perspec-
tivas que nos circundam.

Assim sendo, afirmamos, alicercados
em Santaella (2010a), que a ubiquidade
permite ao USUArio uma onipresenca,
pois o sujeito midiatico pode estar em
dois lugares ao mesmo tempo, ou seja,
pode interagir em distintas atividades
mesmo estando em um lugar distinto
dos referentes dessas atividades. Além
disso, como apreendemos nas pesqui-
sas da Telecom (2012) e no infografico
do Extra discutido pela Mobilepedia
(2012), o dispositivo de comunicag¢ao
movel, intitulado celular, esta em profu-
sdo no territério nacional e merece um
estudo adequado, pois isso demonstra a
entrada de novas relaces entre o ho-
mem e a maquina, ou melhor, entre um
sujeito e uma nova midia, que se desen-
volve e se populariza muito rapidamente
e, Como isso, permite que o homem, no
manuseio dessas midias, adquira novas

habilidades, uma delas, o dom da ubi-
quidade.

2. Breves reflex6es sobre os games
femininos no celular.

“As tecnologias sédo espelhos do nosso desejo
de inteligéncia” Ollivier Dyens

Os jogos que compdem este corpus fo-
ram escolhidos cuidadosamente, pois
eles apresentam, em sua criacédo discur-
sivo-visual, temas e figuras que concreti-
zam dois aspectos que nos interessam
evidenciar nesta pesquisa: o ludico e o
eroético. Ressalta-se que esses temas
apresentaram-se habituais no momento
da criacdo dos games femininos, no en-
tanto, restringem nosso estudo a um
grupo delimitado de jogos que comun-
gam desses dois temas simultaneamen-
te. Os jogos femininos devem ser com-
preendidos como novos produtos
midiaticos que permitem, de acordo
com Guimaraes (2008), que o jogador-
usudrio crie uma vivéncia sensorial e si-
nestésica.

Essa experiéncia afeta diretamente os
sentidos, 0s sentimentos e o raciocinio
através de uma programacéo eletronica
e/ou digital interativa, uma vez que, 0s
jogos interagem com 0sS USUarios, pois
permitem que estes possam mesmo que
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temporariamente -ilusoriamente- serem
transportados para um outro mundo, ou
seja, 0 jogo representa uma fuga da rea-
lidade mesmo que por um curto ou lon-
go periodo, dependendo apenas das
acoOes e escolhas do jogador e das possi-
bilidades oferecidas pela midia, que no
caso € 0 jogo eletrbnico.

Os aspectos ludicos ja foram observados
por Huizinga (1938), em sua obra “Homo
Ludens™ (2001), e por Roger Caillois, em
seu livro “Os jogos e os homens”
(1958), o que demonstra que o carater
lddico dos jogos nao deve ser despreza-
do em nossa analise, uma vez que é
partir das caracteristicas ludicas que um
jOgo se estrutura e se organiza, como
esclarece tanto Huizinga (2001), quanto
Caillois (1958). Até mesmo quando te-
mos um Serius Game (jogo educativo)
este deve apresentar caracteristicas ludi-
cas para chamar a aten¢éo do jogador-
usuario, pois o0 jogo deve apresentar e
criar a sensacéao de prazer e diversao, in-
tentos imprescindiveis a um jogo, se-
gundo Huizinga (2001).

Portanto € a partir de uma compreensao
dos jogos como um produto midiatico e
ladico que iremos desenvolver nossa

analise, pois, por delimitacdo metodolo-
gica, por ora, fazemos este recorte sobre
nosso objeto de estudo, para que nossa

analise fique coesa e coerente.
Salientamos, no entanto, que muito ain-
da tera que se refletir sobre esse tema
dos jogos para os dispositivos moveis,
mas um passo esta sendo dado uma vez
que buscamos depreender a estrutura
discursa e visual dos jogos criados para
essa nova plataforma, o celular.

Bakhtin e a esfera discursiva dos
jogos: aplicabilidade da égide
tedrica bakhtiniana sobre o campo
midiatico do celular

“A vida é dialogica por natureza. Viver significa
participar de um dialogo: interrogar, escutar, res-
ponder, concordar etc. Neste dialogo o homem
participa todo e com toda a sua vida: com os ol-
hos, os labios, as maos, a alma, o espirito, com o
corpo todo, com suas acdes. Ele se pde todo na
palavra, e esta palavras entra no tecido dialégico
da existéncia humana, no simpdsio universal™.
Bakhtin

Para a analise dos jogos femininos, an-
corar-nos-emaos Nos pressupostos teori-
cos do filésofo da linguagem Mikhail
Bakthin, debrucando-nos sobre seus
conceitos de dialogismo, intertextualida-
de e carnavalizacéo, de forma a eviden-
ciar a manifestacdo desses conceitos na
formagéo discursivo-visual dos games
criados para a plataforma celular.
Portanto, munidos pela égide bakhtinia-

na, desbravemos o campo midiatico do
dispositivo mével, celular, buscando a
aplicabilidade dessa preceituagéo tedrica
sobre a formacéao discursivo-visual dos
jogos criados para esse campo.

O conceito de dialogismo em
Bakhtin.

“Tudo se reduz ao dialogo, a contraposic¢édo dia-
I6gica enquanto centro. Tudo é meio, o didlogo é
um fim. Uma s6 voz nada termina, nada resolve.

Duas vozes séo o minimo de vida” Bakhtin

Nos estudos do Circulo de Bakhtin, ob-
serva-se que o dialogismo € o conceito
norteador das idéias do autor, como
afirma muitos estudiosos da teoria
bakhtiniana, entre eles Cristovao Tezza
e Beth Brait. Barros (2003: 2) explica
que o dialogismo, para Bakhtin, “é ca-
racteristica essencial da linguagem e
principio constitutivo, muitas vezes
mascarado, de todo discurso”, portan-
to, para o autor a linguagem é impreg-
nada de vozes e transforma a vida em
relacOes dialdgicas.

Bakhtin (apud MARCHERZAN, 2010: 116)
afirma que:

O dialogo, por sua clareza e simplicidade,
€ a forma classica da comunicacéo verbal.
Cada réplica, por mais breve e fragmenta-
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ria que seja, possui um acabamento espe-
cifico que expressa a posicao do locutor,
sendo possivel responder, sendo possivel
tomar, com relacéo a essa réplica, uma po-
sicdo responsiva. (Grifos nosso)

Essa afirmacao do autor nos leva a refle-
tir sobre a posi¢céao de dois seres presen-
tes em um dialogo: um eu e um tu.
Portanto, a autoria de um “eu” relativo e
de um ser coletivo e social identificado
como um “tu” se estabelecem na reci-
procidade de cada dialogo, concretiza-
dos ambos, eu e tu, nos enunciados
enunciados (Cf. FIORIN, 1994), isto €, os
ditos (escritos ou orais, verbais ou néo-
verbaisl). Para o filésofo russo, h4 uma
diferenca entre o conceito de enunciado
entendido por ele do definido pela lin-
guistica, pois para Bakhtin (1924: 46):

0 enunciado isolado e concreto sempre é
dado num contexto cultural e semantico-
axiologico (cientifico, artistico, politico,
etc.) ou no contexto de uma situacéo isola-
da da vida privada: apenas nesses contex-
tos o enunciado isolado é vivo e compre-
ensivel: ele é verdade ou falso, belo ou
disforme, sincero ou malicioso, franco, ci-
nico, autoritario e assim por diante

Bakhtin e Voloshinov ( 1976: 12) explici-
tam ainda que:

A vida (...) ndo afeta um enunciado de fo-
ra; ela penetra e exerce influéncia num
enunciado de dentro, enquanto unidade e
comunhao da existéncia que circunda os
falantes e unidade e comunhéo de julga-
mento de valor essencialmente sociais,
nascendo deste todo sem o qual nenhum
enunciado inteligivel é possivel. A enuncia-
¢ao esta na fronteira entre a vida e o0 as-
pecto verbal enunciado; ela, por assim di-
zer, bombeia energia de uma situacdo da
vida para o discurso verbal, ela d4 a qual-
quer coisa linguisticamente estavel o seu
momento histdrico vivo, o seu carater Uni-
co. Finalmente, o enunciado reflete a inter-
acao social do falante, do ouvinte e do he-
réi como um produto e a fixagao, no
material verbal, de um ato de comunica-
¢do viva entre eles.

Verifica-se, assim, que, para Bakhtin, o
dialogo e o enunciado séo dois concei-
tos interdependentes, pois o sentido so-
mente se estabelece na interacdo entre
enunciador e enunciatario, uma vez que,
a enunciagdo do enunciador busca pre-
ver as acOes do enunciatario, bem como
interagir com as acepcoes deste, tornan-
do, dessa maneira, o enunciado produzi-
do o resultado de uma interacao entre
dois pressupostos co-enunciadores, o eu

e o tu. Portanto, segundo Bakthin (1997:
98), “enunciar é travar dialogos com ja
ditos, é instaurar mais um elo da cadeia
dos atos de fala, é antecipar respostas”,
ou seja, o enunciado de um sujeito é
sempre inacabado possibilitando assim
o surgimento do enunciado do outro co-
mo resposta- réplica.

Wander (2005) nos ressalta que, para a
teoria bakhtiniana, o conceito de dialo-
gismo evidencia que todos os discursos
de uma determinada comunidade e cul-
tura em momento historico dialogam
entre si, com os discursos que o antece-
deram e com discursos futuros, uma vez
que o outro para o qual o enunciado se
destina estd sempre presente no seu
processo de elaboracéo.

Para exemplificarmos essa definicdo do
conceito bakhtiniano de dialogismo, uti-
lizaremos o link que se encontram as
Figuras 1 e 2 retiradas da pagina de ga-
mes femininos, Princesas Games
(http://Wwww.princesasgames.com/jogos-
femininos/games de celular.htm).

Os games femininos criados para o
dispositivo movel - celular - apresen-
tam um diadlogo com desenhos e figu-
ras infantis com o intuito de angariar a
simpatia e adesao do publico femini-
no, por meio dos elementos ludicos.
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Figuras 1 e 2.

Como podemos apreender nas duas
paginas expostas acima, que apresen-
tam uma interacao dialégica com a na-
rrativa lidica das figuras e desenhos
infantis. Dessa maneira, se confirma,
assim, os pressupostos de Huizinga
(2001) e Caillois (2001), que ja eviden-
ciaram a importancia dos elementos
ludicos na constituicdo dos jogos.

Aliés, os autores explicitam a caracte-
ristica ludica como um dos elementos
mais atrativos para fazerem com que
0s jogadores permanecam jogando.
Além disso, ressalta-se que a trama lU-
dica apresentada pelos jogos desen-
volve o tema da decoracéo e arruma-
cdo, objeto de valor, oferecido a
jogadora e que deve ser alcancado pe-
la mesma. Portanto, a jogadora, ao jo-
gar, comunga com os valores ofereci-
dos pelo game. Observa-se que os
games incentivam a compra, pois para
que a jogadora possa ultrapassar eta-
pas, ela deve consumir para poder
vencer, ou seja, a propria necessidade
de compra-consumo € uma das regras
do jogo. O que confirma a preceitua-
cado bakhtiniana que um enunciado é
um elo na cadeia discursiva, por isso
0sS jogos, como tais, sdo uma resultan-
te dos enunciados que o antecederam
e dos que o sucedem, sendo, portanto,
contextual, pois é permeado por rela-
¢Oes historico-sociais e culturais, que
neste caso sao relacionadas ao consu-
mismo e ao discurso pregado pelo sis-
tema econdmico do capitalismo.

Desse modo, através da observacado das
paginas que expdem 0s games e suas

estruturas narrativo-visuais, passamos a
compreender quando Bakhtin (1978) ex-
plica que o eu Unico se compde sempre

como produto e producao da relacdo
com o outro de forma que o discurso do
ser é sempre de carater social. Isso por-
que, como ressaltamos, para que para a
jogadora possa vencer € necessario que
esta estabeleca um dialogo com a narra-
tiva do jogo e com os valores socio-cul-
turais que o circundam e o penetram,
sendo o um deles o do consumismo
exarcebado.

Verifica-se, também, que a primeira rela-
cao dialdgica estabelecida com a joga-
dora ndo é propriamente entre esta e o
game e, sim, entre ela, jogadora, e o dis-
positivo movel, pois pressupde, a priori,
que a jogadora-usuaria ja tenha a com-
peténcia e dominio sobre a tecnologia -
aparelho celular — para poder partir para
a agao: jogar. Portanto, observa-se que
ha distintas possibilidades de interacdo
dialégica, sejam elas entre homens e ho-
mens, sejam entre homens e maquinas.
A relacéo dialogica que se estabeleceu
entre homens e maquinas ja ocorre ha
um certo tempo mas tem se intensifica-
do nos ultimos anos em funcdo do des-
envolvimento tecnoldgico que tem per-
mitido aos aparelhos eletronicos
maiores possibilidades interativas-dialo-
gicas. No entanto, € importante destacar
que os pares interlocutores podem va-
riar, bem como as rela¢gbes narrativo-dia-
I6gicas, que sempre se estabelecem no
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devir enunciativo - entendendo-se rela-
¢Bes narrativo-dialégicas como as rela-
¢Oes contratuais estabelecidas entre o
eu e o tu e como o tear dos enunciados
pressupostos e gerados por esse dialo-
go, que, em todo caso, se forma no
enunciado e por enunciados.

Temos, na pagina da web em estudo, di-
ferentes jogos digitais femininos, porém
verifica-se que esses seguem e preser-
vam a mesma estrutura visual e narrati-
va, ou seja, mudam e variam as figuras,
mas o tema permanece 0 mesmo em to-
dos os gamesz. Os jogos digitais explici-
tados nas figuras 1 e 2 concretizam as
formas discursivas criadas-pensadas pe-
lo gamedesigner e se materializam atra-
vés das escolhas imagéticas e figurati-
vas que compdem 0s jogos. Portanto, de
acordo com Bakthin (1997:59):

Todo produto da ideologia leva consigo o
selo da individualidade do seu ou dos seus
criadores, mas este é tdo social quanto to-
das as outras particularidades e signos dis-
tintivos das manifestacdes ideoldgicas.
Assim, todo signo, inclusive o da indivi-
dualidade, é social.

Dessa forma, observa-se que as relacdes
narrativo-dialégicas séo tdo individuais

quanto sociais, uma vez que se estabele-
cem na juncao dialégica do eu com o tu,

no qual o enunciado verbo-visual com-
plexo, isto €, permeado por distintas vo-
zes -entendendo voz como ponto de vis-
ta- e arquitetado por um sujeito
discursivo, que tal como seu objeto de
criacao, o jogo, é um produto social.

Por conseguinte, o dialogismo deve ser
compreendido como o inacabado, pois
sO é possivel que exista comunicacao se
entendermos a interacdo que ha entre o
homem com o homem, e neste estudo,
entre 0 homem com o dispositivo mével
e, consequentemente, com a narrativa
(digital) proposta pelos games e suas re-
lacBes narrativo-dialégicas que séao esta-
belecidas em ato no fazer enunciativo da
jogadora com o jogo, intermediado pe-
las relac6es daquela com o dispositivo
movel. Portanto, conforme explicitaria
Bakhtin (1997; 1978), a comunicacgao se
revela do homem, no homem e para o
homem através de um ato enunciativo.
Logo, a palavra, o dito e a enunciacéo, o
dizer, sdo todos limiares, nos quais en-
contramos as engrenagens do dialogis-
Mo, que se cruzam nas teias discursivas
de nossa linguagem.

3.2. A intertextualidade nos games
“Todo texto se constréi como um mosaico de

citacdes, todo texto é absorcédo e transformacéao
de um outro texto” KRISTEVA

Antes de darmos inicio a nossa analise,
gostariamos de salientar que embora o
pesquisador russo tenha o termo inter-
textualidade como um dos alicerces de
seu pensamento, ele mesmo nunca utili-
zou tal definicdo. Julia Kristeva, uma es-
tudiosa das idéias de Bakhtin, foi quem
primeiro utilizou-se do termo introduzin-
do-o nos estudos bakhtinianos. A estu-
diosa define a intertextualidade como
um processo de leitura e participacao
ativa, no qual, um livro remete a outro e,
dessa forma, somame-se e aparecem Ou-
tros significados num processo que pos-
sibilita o aparecimento de outras ressig-
nificacOes. Portanto, essa
heterogeneidade discursiva refere-se a
propriedade constitutiva de qualquer
texto como ao conjunto de relagdes ex-
plicitas ou implicitas que um texto esta-
belece com outros textos.

Barros (2003: 4), ancorando-se na pers-
pectiva bakhtiniana, explica que “a inter-
textualidade é antes de tudo, a intertex-
tualidade interna de vozes que falam e
polemizam no texto, nele reproduzindo
o dialogo com outros textos”. Portanto,
a intertextualidade é o dialogo entre os
textos. Em nosso dia a dia encontramos
relacdes intertextuais nas mais diferen-
tes situacdes comunicativas como, por
exemplo, em citacOes (ressaltadas ou es-
camoteadas nos textos) e/ou parafrases,
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FIGURA 3. FONTE: Princesas Games. Disponivel em:

<http://www.princesasgames.com/jogos- femininos/ga-
mes de celular.htm> . Acesso em: 01/04/2012.

sejam essas utilizadas através de mensa-
gens subentendidas ou ndo. Nos games,
também temos a intertextualidade, pois
como bem se observa o jogo digital
apresenta-se como uma nova midia para
a area de comunicacao e cComo um novo
tipo de texto para a area da semidtica
discursiva. Independente da definicdo
midia ou texto é importante que se refli-
ta sobre as possibilidades intertextuais
que se desenvolvem nesse corpus apli-
cado ao dispositivo movel.

Podemos constatar diferentes tipos de
intertextualidade nos games dispostos
na figuras 3, 4, e 5.

Como se pode observar, nas figuras 3 e
4, encontramos uma intertextualidade

FIGURA 4. FONTE: Princesas Games. Disponivel em:
<http://www.princesasgames.com/jogos- femininos/ga-
mes de celular.htm> . Acesso em: 01/04/2012.

narrativa visual com os contos de fada
infantil sobre Princesa, com as histoérias
de princesa da boneca Barbie, da bone-
ca Bratz e também com as histdrias do
Walt Disney. J4, na figura 5, temos uma
intertextualidade narrativo-figurativa
com imagens eroticas (pornds) assim
como uma intertextualidade com o filme
Janela Indiscreta, de 1954, de Alfred
Hitchcock.

As figuras 3 e 4 apresentam uma inter-
textualidade com os desenhos e histo-
rias de Princesas, mesmo que, a partir
de diferentes perspectivas narrativo-vi-
suais, o tema e as figuras se mantém no
ideal infantil de conto de fadas com prin-
cipes e princesas. Podemos apreender
que o modelo narrativo-visual apresen-

FIGURA 5. FONTE: ClubMogames.com. Disponivel em:
<http://www.clubmogames.com/game-6036-Dirty-
Jack:-Sex-Games>. Acesso em: 01/04/2012.

tado a jogadora busca leva-la a dever-
poder-quer-saber brincar com as prince-
sas-bonecas. Tais bonequinhas podem e
acabam sendo extensOes de seus des-
ejos e dos valores femininos ,ou seja,
Sa0 seus avatares, no quais a jogadora
pode através deles executar diferentes
tarefas, bem como concretizar, por meio
deles, seus mais intimos desejos.

Assim sendo, os elementos constitutivos
da figurativizagdo da trama narrativa das
Princesas Games evidencia um dialogo
intertextual com o imaginario infantil
dos Contos de Fada, no qual a menina
sonha em poder ser uma princesa.
Portanto, observa-se uma intertextuali-
dade com o tema e as figuras dos con-
tos de fada, porém, néo se trata de uma
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transposicdo narrativa e, sim, da utiliza-
¢do do mesmo tema e das mesmas figu-
ras, mas ndo da mesma narrativa em in-
tegridade, pois cada jogo engendra seu
proprio percurso narrativo, sendo este
um dos principios que o diferencia dos
outros enunciados/textos.

O dialogo intertextual de todos os jogos
femininos que compdem o site
Princesas Games é estabelecido através
do tema e das figuras das historias in-
fantis que ancoram esses personagens
de conto de fadas, pois, através dessas
figuras ludicas, os games despertam o
desejo da jogadora, uma vez que, atra-
vés desse avatar conhecido, podemos
dizer até tradicional, essa jogadora se
identifica e, entdo, utiliza-se dessa perso-
na para realizar intentos que possivel-
mente nao poderia no mundo Ontico, ou
até mesmo, atividades que lhe sdo proi-
bitivas- dai a existéncia de jogos eroti-
cos, como o do Dirty Jack (Figura 5), que
se utilizam da figura de um galanteador
e das mulheres a seu redor, as quais es-
tdo a seu ad libitum, para recriar o am-
biente da luxuria e da devasidao, o qual
€ censurado por diversos discursos, co-
mo o eclesiastico, no qual esse ambiente
€ considerado inadequado ao bom ho-
mem. Assim sendo, 0s jogos do website
da Princesa Games (Figuras 3 e 4) apre-
sentam uma proposta enunciativa visual

que traz sempre a princesa em busca de
um Ov (objeto de valor), na qual a joga-
dora, através de suas habilidades cogni-
tivas (escolhas de estratégias) e pragma-
ticas (habilidade sobre o dispositivo
movel), deve poder ajuda-la a alcancar o
seu Ov. Nesse processo, a jogadora se
identifica com a princesa e, com isso,
aceita os valores e os enunciados que
esta figura traz consigo, fazendo, portan-
to, um acordo implicito entre ela, joga-
dora-usuaria, e os valores/enunciados
que essa figura carrega, o que corrobora
com o conceito de dialogismo e confir-
ma o intercAmbio entre os textos, isto é,
a intertextualidade

Na figura 5, verifica-se através dos jogos
do Dirty-Jack uma intertextualidade te-
mético-figurativa com o erotismo atra-
vés das imagens masculinas e femini-
nas. Todas as figuras que compdem as
cenas do jogo apresentam as partes inti-
mas sempre de forma exagerada e evi-
denciadas pelo desenho e cor das rou-
pas. Observa-se que o olhar do jogador
é direcionado para essas partes do cor-
po pela prépria estrutura com que o jo-
go é criado (organizado) pelo game de-
signer- destinador.

Esse direcionamento erotico fica mais
evidente na prépria regra do jogo que
consiste em induzir o jogador-usuario a

enquadrar as partes intimas das figuras
femininas, para ter o melhor angulo para
as fotos eroticas que o fotografo Dirty
Jack obijetiva tirar. Se o jogador obtém
tal habilidade € recompensado positiva-
mente pelo game, pois esse lhe permiti-
ra assistir cenas das mulheres completa-
mente nuas. Portanto, o jogo desperta e
brinca com o lado voyer do jogador-
usuario.

Esse jogo apresenta uma intertextualida-
de explicita com o filme Janela
Indiscreta, no qual, assim como o joga-
dor, o personagem principal através de
uma figura retangular pode observar o
outro e fotografa-lo sem que este perce-
ba. Verifica-se, dessa forma, que os obje-
tivos da narrativa do jogo se assemelha
a trama do filme, pois, a partir de uma
Vvisdo que é enquadrada pelo proprio for-
mato da janela e da tela do celular, po-
de-se espiar o outro. Portanto, a narrati-
va figurativa trazida por esse game
desperta, assim como nos outros jogos
em analise, o desejo, mas ndo mais o
desejo de ser um avatar e alcancar um
Ov; no caso dos jogos de Dirty- Jack, o
que se desperta € o desejo sexual, em
especifico o do voyerismo..

Por conseguinte, o que constatamos foi
que a intertextualidade e o didlogo sao
observados nos games em andlise, visto
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que ha vozes sociais e culturais que nos
constituem e nos atravessam — causan-
do convergéncia ou divergéncia - as
quais estéo inevitavelmente presentes
nesses jogos, que como enunciados,
constituem-se mais um elo na cadeia
discursiva que permeia e € constitutiva
de todos os textos, sejam eles orais, es-
critos ou visuais. Observa-se, assim, que
0S games apresentam um grande dialo-
go intertextual, entre game designer-jo-
go-jogador, realizando dessa maneira
uma interacdo enunciativa, onde todos
assumem o papel de co-enunciadores
com Vvoz e vez.

A carnavalizacdo aplicada aos
games eroticos

“O carnaval é um espetaculo sem palco e sem
separacdo entre atores e espectadores”. Bakhtin

Outro conceito bakhtiniano que aplicare-
Mos aos jogos criados para dispositivos
maoveis é carnavalizacdo. Bakhtin (1997:
214) explica que ndo devemos compre-
ender o carnaval como um fenbmeno
banal e, sim, como uma “grandiosa cos-
movisao universalmente popular de mi-
Iénios passados™. O filosofo russo expli-
ca ainda que a carnavalizacao é “uma
percepc¢éo vasta e popular que liberta do
medo e aproxima o mundo do homem e
0 homem do homem e opde-se ao sé-

rio” (BAKHTIN,1997: 214). Portanto, para
0 autor, no carnaval, todos vivem e parti-
cipam ativamente, pois nele é possivel
viver a vida as avessas.

Bakhtin (1997: 169) explica ainda que o
“carnaval é um espetaculo sem palco e
sem separagao entre atores e espectado-
res”, pois esse fenbmeno rompe as ba-
rreiras sociais e 0s preconceitos.
Constitui-se a fuga da realidade.
Observamos que um jogador, ao escol-
her um jogo, acaba por optar por um jo-
go que significa para ele, jogador, uma
possibilidade de fuga da realidade.
Favero (2003), apoiando-se na égide
bakhtiniana, explica que a percepc¢ao
carnavalesca do mundo se classifica a
partir de quatro categorias fundamen-
tais. Essas categorias sao classificadas
em: a) contato livre e familiar = uma no-
va relacdo humana entre os interlocuto-
res; b) a excentricidade= onde tudo é
permitido; ¢) mésalliances = aproxima-
cdo dos contrérios; e d) profanacéo =
formada pelos sacrificios e indecéncias
carnavalescas.

Os games da série do Dirty-Jack explici-
tam aspectos fundamentais da carnavali-
zacdo. Constata-se que, nesses jogos,
encontra-se explicito a excentricidade e
a profanacédo, uma vez que temos a exi-
bicdo de mulheres como um objeto se-

xual, pois seus corpos sdo um produto a
ser alcancado — propriamente um Ov. O
jogo apresenta a ilusdo para o jogador
de que pode fugir das regras sociais e
espionar o outro em roupas intimas.
Dessa forma, o jogo concretiza visual-
mente, através de sua narrativa erotica,
os valores do avesso, ou seja, aqueles
coercivamente proibitivos, mas téao ten-
tadores, dai o efeito de sentido de profa-
nacdo. Outra categoria a ser observada
nesse jogo € o livre contato familiar, pois
O jogador ao comecar a jogar entrara na
realidade do game, no qual o galantea-
dor Dirty Jack realiza varios enlaces
amorosos com tipos femininos diversos,
ndo tendo um parametro restritivo, co-
mo por exemplo, loira alta de olhos
azuis. Nao ha essa selecao rigorosa para
Dirty Jack, pois, para ele, todas as mul-
heres belas sdo bem-vindas, como se
pode observar na Figura 5, na qual te-
mos uma mulata e uma ruiva o acom-
panhando, ou, na Figura 6, abaixo, na
qual temos Dirty Jack envolto por uma
loira, uma morena e uma ruiva no pri-
meiro quadro, e, no segundo, ele danca
com uma ruiva.

Assim sendo, nos jogos eroéticos da sé-
rie Dirty-Jack, verificamos que os as-
pectos da carnavalizacdo aparecem po-
tencializados, principalmente, em
relacdo as categorias de excentricidade
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e profanacédo, nas quais observamos
uma subversao dos valores euforiza-
dos pelo game, isto é, ditos positivos,
0 que corrobora as mésalliances, o elo
dos contrarios, uma vez que o desejo e
0 pecado sao verso e antiverso de um
mesmo signo dentro da trama. Esse
signo é o ser feminino dentro da narra-
tiva visual desse game, no qual as
mulheres sdo construidas como Ov,
sendo para Dirty-Jack, bem como para
seu jogador-co-enunciador um objeto
de desejo e de pecado. Desse modo,
constatam-se as quatro categorias res-
saltadas por Favero: (i) contato livre e

familiar, (ii)excentricidade, (iii) profana-
cdo e (iv) mésalliances.

Desse modo, observarmos que 0s jogos
para dispositivo mével também encar-
nam o conceito bakhtiniano de carnava-
lizacdo, ampliando, assim, o escopo dis-
cursivo de abrangéncia desse conceito,
bem como dos outros dois acima discu-
tidos. Portanto, os jogos para celular
concretizam e potencializam a preceitua-
céo bakhtiniana de carnavalizacdo, uma
vez que, em acordo com o filésofo rus-
so, assim como o Carnaval, 0 jogo é um
espetaculo que deve ser vivenciado e
nao assistido, portanto todos sao interlo-
cutores ativos dentro dessa trama dis-
cursiva.

Consideracodes finais

Nosso estudo evidenciou que os concei-
tos bakhtinianos tem aplicabilidade no
universo dos jogos, além disso, apreen-
demos que o jogo se instala como um
enunciado e, como tal, € um elo na ca-
deia discursiva, por isso traz consigo
enunciados gque o antecederam (intertex-
tualidade) e engendra outros a partir de
sua interacdo com o outro (dialogismo)
e que faz isso, em muitos casos, por
meio de uma interagado peculiar, na qual
ha um espetéaculo discursivo, onde valo-
res sociais podem ser subvertidos, enla-

ces podem se dar por estratégias mais
diversas e as relacdes jogador e maqui-
na se torna tdo intima quanto entre se-
res humanos (carnavalizagdo).

Além disso, atentamos para uma minu-
cia sobre o jogo e o dispositivo mével: o
tamanho da tela. Constatou-se que uma
vez que os criadores prevéem uma difi-
culdade caso os formatos e as figuras
estejam muito diminutas ao olhar do jo-
gador, eles criam atalhos e imagens ex-
pandidas, através de aplicativos como
zoom e setas explicativas, a primeira fe-
rramenta serve para ampliar um ponto
da imagem, ja, a segunda, abre caixas
de texto que explicam as regras e as di-
retrizes do jogo, estas duas funcdes sao
norteadoras nestes jogos para celular.
Assim sendo, alicercadas por essas fe-
rramentas, bem como por outras, a di-
mensao nao influencia no decorrer do
jogo, porém exige maior concentragao e
foco do seu jogador. Alem disso, explici-
tamos que esta é uma observacao prio-
ristica sobre esse tema, que apenas res-
saltamos como uma primeira visada
sobre esse objeto de estudo, os jogos
para celular.

Notamos, ainda, que os dispositivos mo-
veis permitiram ao usuario uma onipre-
senca, o dom de estar em dois lugares,
como apreendido em nossa discussao
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sobre a ubiquidade na era das novas mi-
dias, preceituada por Santaella (2010a).
Visto que nessa discussao, ainda, pude-
mos apreender que essas novas tecnolo-
gias se desenvolvem e crescem a cada
dia, fazendo com que seus usuarios se
tornem cada vez mais dependentes de-
les, o que cria uma espécie de neurode-
pendéncia eletrénica.

Observado esse universo midiatico am-
plo e tacitamente intrincado, partimos,
para nossa empreitada bakhtiniana, na
qual, como jéa dito, verificamos os con-
ceitos bakhtinianos de dialogismo, in-
tertextualidade e carnavalizagéo, cons-
tatando a aplicabilidade dos dois
primeiros conceitos aos jogos do web-
site Princesa Games e a série de jogos
erdticos Dirty-Jack e, neste ultimo,
também observamos a aplicabilidade
do terceiro conceito bakhtiniano visa-
do, a carnavalizagdo. Logo, tais anali-
ses afirmam a possibilidade de aplicar
tais conceitos aos games.

Embora nossa pesquisa tenha alcancado
resultados bem contundentes, ndo pode-
mos deixar de ressaltar que Nosso estu-
do ainda se encontra em desenvolvi-
mento e que, por isso, hdo podemos
asserverar nossas posi¢coes nem dizer
que sao definitivas. Contudo, por ora, di-
zemos que, tal como o objeto que estu-

damos, os jogos para celular, nosso es-
tudo estd em construcdo e desenvolvi-
mento e que, portanto, as indagacoes e
0s questionamentos sao mais profusos
gue as respostas. Mesmo assim, conse-
guimos trilhar um caminho coerente e
consiste, podendo, por fim, fazer trés
consideragoes: (i) a teoria bakhtiniana
tem estatuto tedrico e metodologico pa-
ra ser aplicada no universo dos jogos,
principalmente nos destinados aos celu-
lares; (ii) a ubiquidade do sujeito midiati-
co é um fato e ndo pode ser desconside-
rados das pesquisas referentes ao
universo das novas midias incluindo ai o
dos dispositivos moveis; e (iii) ndo pode-
mos fechar os olhos para as novas mi-
dias, como o celular, porque, como evi-
denciado pelas pesquisas divulgadas
pela Telecom e da Mobilepedia, atual-
mente os dispositivos midiaticos estao
em proliferacdo. Somadas estas trés ob-
servagdes, enceramos Nosso texto dizen-
do gue se hoje nédo estudarmos os
meios digitais que nos envolvem e nos
capturam, amanha seremos nos os obje-
tos de estudo.

Citas

! Embora os textos ndo verbais ndo sejam con-
templados com toda énfase na teoria bakhtinia-
na, consideramos que os textos ndo verbais tam-
bém sejam dialogizados, visto que nestes

enunciados também cabem as questdes de auto-
ria (eu) e direcionamento de leitura (por parte de
um “tu” em interacdo com um “eu”.

2 Barros (2002: 90) explica que “A tematiza-
¢do é o procedimento semantico do discurso
que consiste na formulacao abstrata dos valo-
res narrativos e na sua disseminacdo em per-
cursos, por meio da recorréncia de tragos se-
manticos”. De acordo com Barros ainda (ibid.:
87), “figurativizacdo é o procedimento seman-
tico pelo qual conteddos mais ‘concretos’ (que
remetem ao mundo natural) recobrem os per-
cursos tematicos abstratos”.
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MAD; la necesidad de pertenencia en Mobile Advertising. Factores claves para alinear la

publicidad movil localizada

Lic. Armando Liussi Depaoli aka @mandomando*

Resumen

La publicidad maévil implica el acuerdo mas inti-
mo hasta el momento entre consumidor y mar-
ca. No so6lo estamos abriendo un canal Unico,
personal, centrado en nuestro espacio personal
extendido, sino que le permitimos a las marcas
aumentar su voz amplificando su impacto en
nuestras tribus digitales, abriendo nuestra pre-
sencia localizada de forma satelital actualmente y
de forma micro localizada en proceso y a través
de plataformas ludico sociales. La Unica barrera
social parece ser la defensa de la privacidad, po-
sicién que en Oriente se va abandonando y que
Occidente podria estar adoptando como suya en
los meses venideros. Ya lo movil excede al telé-
fono: los pads, los tablets, los dispositivos de ex-
tension (entrando en m2m y desde relojes, calza-
do deportivo o automaviles) se abren espacios
para hacer branding, para informar, para publici-
tar y para convivir, siempre que entendamos que
la adaptaciéon debe ser dinamica: ya no podemos
hablar de perfiles y segmentos como en el mar-
keting tradicional y tenemos que movernos a de-
finir micro acciones para responder a micro pa-
trones de comportamiento

Palabras clave: publicidad, mévil, juego, social,
necesidades, publicidad geo localizada, publici-
dad movil, gamificacion, medios sociales en los
moviles, necesidades de pertenencia.

Abstract

Mobile advertising involves one of the most inti-
mate agreements between consumers and
brands. Not only by opening a unique, personal
channel, focused on our extended "personal
space” , but allowing brands to increase their
voice, amplifying their impact on our digital
tribes, showing our current geolocation and mi-
cro location while also using social & fun plat-
forms. One last social barrier seems to be the de-
fense of privacy, a position that is being
abandoned in the Eastern world and where the
West could follow in the coming months. Mobile
scene already extends far in advance of phones:
pads, tablets, extension devices (increasingly
popular are m2m (machine to machine) from
watches, sports shoes or cars) it opens space for
branding purposes, to inform, to advertise and to
live within, if we understand that adaptation
must be dynamic: we cannot talk about profiles
and segments in traditional marketing language
and we have to move to define micro actions to
answer micro patterns

Keywords: Advertising, mobile, gamification,
socialmedia, digital belonging

1. Tras la mala fama de la
publicidad movil

Nadie queda indiferente ante el
concepto de publicidad maévil. Muchos
afos de cultura Spam en el correo
electrénico se trasladaron calcado al
envio de SMS, muchas veces bordeando
lo ilegal, con zonas oscuras, con
blogueos imposibles, con tarifas
desorbitantes en los enlaces
vinculados.Todavia resuenan las
palabras de Steve Jobs en 2010 -
“Mobile Ads Sucks™-, luego del affaire
con Adidas® La publicidad movil apesta.

La busqueda de canales alternativos
como la de los dispositivos personales
surge como exploraciéon y a la vez,
respuesta a la caida de atencion —que no
de penetracion- de los medios
convencionales, donde la television en
primer lugar ha visto reducir la inversion
publicitaria en detrimento de canales
digitales donde la segmentacion esta
intimamente ligada a la interaccion y
donde asimismo, marcas y agencias ha
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encontrado oportunidades rodeadas de
las propias debilidades de
comunicacion.

Asi, ante la fragmentacion de la atenciéon
en los medios tradicionales, el movil en
tanto canal y dispositivo personal, ha
estado desde hace una década entre las
opciones del marketing mix, muchas
veces en clara contradiccion con los
objetivos perseguidos en la gestion del
posicionamiento de marca (branding),
que debemos redefinir como la misiéon
de impulsar la recordacion positiva de la
marca que vehicule la promocién social
de forma independiente y asimismo que
incentive la motivacion de compra en el
momento transaccional.

El movil -entendido como sinébnimo de
teléfono hasta hace pocos afos, sin
incluir a los tablets y a otros dispositivos
anexos- generaba en el pensamiento
corporativo la falsa sensacion de
segmentacioén y actuacion pasiva,
teniendo a este como un receptor
natural de publicidad, alejada de la
respuesta activa salvo para seguir
enlaces predeterminados.

Sin embargo, el principal defecto de la
difusion publicitaria movil ha sido el
intrusismo irreflexivo, alejado de los
patrones de consumo, comportamiento,

comunicacion y localizacion del receptor,
lo que ha generado una fuerte presion
social por desistir de la practica del
envio de SMS y MMS, habitual en afios
anteriores, pero que aun asi, toma forma
de fobia cultural, ya que los
consumidores tienden a ignorar la
publicidad madvil considerandola
inoportuna, desfasada y molesta
Research, AYTM Market. De acuerdo a
este estudio -involucrando a mas de 400
consumidores- resulta en que el 46.8%
de ellos considera la publicidad movil
“molesta”; el 27.3% la ve “intrusiva”.

De esta manera podemos afirmar que
la practica y el proceso publicitario
movil ha sido, hasta el momento, poco
menos que ineficiente y en general,
dafiino para una percepcion positiva
de la marca y del producto - servicio,
siguiendo la linea de los informes de
YouGov, y donde se ponia de
manifiesto que los anuncios moviles
son ignorados y considerados
molestos e irritantes por los usuarios,
y més, al revelar que el 79% de los
usuarios encuestados afirmo que los
encontraban irritantes, y un 88% que
ignora los anuncios que aparecen en
las aplicaciones. El 86% por su parte,
dice que ignora todas las colocaciones
publicitarias en Internet movil. Sélo el
5% de los consumidores piensan que

los anuncios para moviles son una
buena idea.

Las franjas etarias también resultan
homogéneas en los patrones de rechazo.
Mientras los mayores de 25 afios han
vivido una publicidad maovil molesta y
sin inteligencia, los menores rechazan
de plano la publicidad intrusiva a la que
consideran spam. A pesar de ser mas
marquistas y debido a su naturaleza de
nativos digitales, toda publicidad que no
responda a sus intereses manifiestos es
excluida, bloqueada o en el caso de ser
inadecuado el proceso de bloqueo, se
llega a las puertas del boicot digital.
Aqui incluimos la geo etiquetacion
activa, transparente y publica como
practica social y tribal aceptada
parcialmente.

El comportamiento adolescente que
decimos tribal se traslada al uso del
maovil como vinculo y repositorio de
experiencias. Los analisis (como el de la
agencia de interaccion movil (mBlox)
muestran una alta poblaciéon (+90%) en
la franja 18-24 que consumen y
comparten informacion durante las
reuniones de grupo, ya de estudio, de
deporte y entretenimiento como de
compra. Cerca de un tercio declara
aceptable que las marcas les envien
promociones a través de sus
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smartphones y tabletas, a la vez que
resalta la importancia de poder bloquear
€s0Ss avisos.

Por otro lado, los nativos moviles (si es
que podemos transferir la denominacion
cultural “nativos digitales* (NATIVOS E
INMIGRANTES DIGITALES ¢Brecha
generacional, brecha cognitiva, o las dos
juntas y mas aun, 2006)” sin estar
plenamente aceptada a este nuevo
espacio) entienden la publicidad como
un mensaje comprometido de la marca,
en lugar de ser una difusién puntual que
obedece a un plan de comunicacion
anualizado. Esta diferencia se desagrega
del comportamiento marcario en la
esfera digital para incorporporarse al
movil en su sentido mas intimo a la
persona, a su comportamiento y a su
relacion social presencial.

Asimismo, tanto el publico maduro
como el adolescente comparten rasgos
avanzados de cultura digital, al
preocuparles la entrega de informacion
personalizada a sitios no verificados, con
propuestas no detalladas e incluso con
aquellos que resultan en una baja
experiencia de uso.

A la segmentacion etaria debemos
incorporar ademas la propia evolucion
de la publicidad digital que se ha

caracterizado en estos 15 afos de
innovar poco mas que el de seguir los
cuadros publicitarios (banners®). La
interacion es el gran argumento a favor
de la publicidad de participacion
superadora del simple agregado a una
comunidad digital corporativa (traducido
como un “me gusta®’ en una pagina de
empresa de Facebook o el seguir una
cuenta dada de Twitter). La aparicion de
los Smartphones se vincula con la
regeneracion de la web social, que junto
a la incorporacion -ya de base- de
dispositivos de gelocalizacion, WiFi y
multimedia han dando lugar a un eje de
comunicacion integrando
comportamiento, tecnologia y ubicuidad
conocido como Eje SoLoMo® en cuanto
compartimos actividades en medios
sociales, nos etiquetamos
geograficamente y por ambiente (ya en
activo como en pasivo) y utilizamos las
plataformas moviles como prioritarias,
omnipresentes e intimamente
personales.

Por ultimo, el método publicitario de
difusion intrusiva puede extrapolarse
como un formato inadecuado,
socialmente marcado por un discurso
masculinizado de “mas rapido, mas
simple; mas rapido y mas facil” (Nielsen
Wire®) y acaso la presencia y uso
prioritario de perfiles mas gregarios

(tribus, familia, ocio) y ludicos (fem
gamers’) indica que este camino esta
exhausto y se deben hallar vias basadas
en sensaciones, en compartir
experiencias duraderas y continuas, y
avanzar en la senda del inbound
marketing®.

2. Marketing de la abstinencia

Superador de la fama intrusiva de la pu-
blicidad movil, resulta clave el concepto
de trabajo pasivo bajo acciones de in-
bound marketing. Sin embargo, la ma-
duracion de la cultura movil ha genera-
do sintomas de uso que permiten
apalancar una estrategia de acercamien-
to que brinde informacion, conversacion,
permita el branding y ofrezca nuevos
servicios.

Si el “contenido es el rey” es el punto de
ancla que permite trabajar la difusion de
la marca en la web social como centro
de la conversacion con los publicos y su-
perando a los mass media en indices de
consumo Yy participacion, podemos decir
que aqui, en el escenario movil, todo de-
pende del contexto. Asi, “el contexto es
el Rey” es el escaldn siguiente en la ma-
duracion del mobile social marketing.

Esta contextualizacion queda evidencia-
da en las efectividad de las campanas
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cuyas iniciativas de ‘performance marke-
ting', basandose en el estimulo-respues-
ta, buscan provocar un comportamiento
especifico en el consumidor.

La situacion del actor se transforma en
un aliado de la marca, al darle a ésta el
poder de generar aceptacion, recorda-
cion y motivacion al proveer contenido
de utilidad cuando y como este actor lo
pueda requerir. El reemplazo del intrusis-
mo viene dado de aceptar publicamente
el dar a conocer la propia localizacion
geografica, la micro localizacion (am-
biente, tienda, vestidor, en clase) posibi-
litada por wifis y bases secundarias a fal-
ta de visibilidad satelital, y por compartir
esta informacion de forma preferente en
redes, foros y plataformas sociales. La
gestion avanzada de la comunicacion
marca individuo a través de juegos so-
ciales de coleccidon genera acercamiento,
amplia la base social y transforma al
prosumidor en evangelizador dinamico
de la marca.

Este cambio de comportamiento en el
consumidor es una prolongacion de la
dicotomia privacidad-exposicion que lle-
vamos viviendo desde la toma de con-
ciencia de la persona digital como crea-
dora de micro contenido, compartiendo
micro experiencias a través de los foros,
grupos y redes sociales. En el ambiente

movil, la presencia de los Smartphones -
que alcanza actualmente a un 50% de la
poblacién europea ( ?comScore?2012)-
aumenta el grado de exposiciéon volunta-
ria con la declaracion de la localizacion,
del sentimiento vinculado a ésta y del
momento en que realizamos esta decla-
racion. Toda esta informacion abierta-
mente compartida nos lleva a responder
a ella con una mayor comprension de la
motivacion de la persona, superando la
mera vision del consumidor pasivo en
tanto integra socialmente sus percepcio-
nes mas alla de la marca.

Ahora bien, el segundo margen de rom-
pimiento cultural estriba en “la acepta-
cion de una cultura movil mas alla del
teléfono” (Tomé, 2011) de donde sur-
gen nuevos comportamientos relacio-
nados con dispositivos moéviles especi-
ficos, desde tablets, pantallas de
interaccidon corporativas (digital signage
ya institucional, ya comercial) hasta las
primeros usos masivos de m2m?® dado
en automoviles.

Llegados a este punto, donde la cultura
movil se encuentra madurando, es nece-
sario reflexionar sobre los primeros sin-
tomas de cambio que se produce en la
poblacion. Uno de los mas sensibles y
que ha mutado en sus sucesivas acep-
ciones es de la Nomofobia (no-mobile-

fobia). Inicialmente definido como un
sindrome de angustia por olvidar llevar
el teléfono con uno mismo, ha incorpo-
rado diversas aristas que van desde la
preocupacion por la falta del dispositivo
(o dispositivos) a la de ansiedad por per-
der sefal de conexion, de bateria o de
GPS. Esta ansiedad conlleva la voluntad
de corregir esta falta mediante el auxilio
temporal de servicios que ignoran de
momento el valor prestado (que puede ir
de prestar carga a compartir Wifi en un
momento dado)

Justamente es este sintoma -entendido
como declaracion social del animo de
estar conectado- el que permite entrar a
las marcas en la esfera personal, brin-
dando servicios de valor agregado que
puedan ser percibidos como tales y que
den pie a relaciones de continuidad.

Mas alla del sindrome como tal -y de si
merece 0 no un tratamiento dado- nos
sugiere un perfil comun en el usuario
movil que es el de considerar a todo es-
pacio de comunicacién personal como
un instrumento necesario y habitual, y
admitido como tal, permitiendo ofrecer
valor agregado al vincular nuestra oferta
de servicios a la mayor permanencia, ca-
lidad y eficiencia de los atributos de los
dispositivos y de sus caracteristicas. O
bien, simplificando, la nomofobia es un
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gran indicador disponible sobre el deseo
del usuario de recibir publicidad infor-
mativa, personalizada y no intrusiva a
cambio de tener o mejorar su conexion
(velocidad, Wifi), su capacidad de alma-
cenamiento (nube, tarjetas, adservers) o
su bateria (reemplazo, recarga), ademas
de servicios de valor agregado vincula-
dos al SoLoMo como los de ofertas, cu-
pones o comparativos dindmicos.

Por altimo, las piezas publicitarias mu-
tan su espacio y concepto al romper el
formato estéatico del banner (al volverse
interactivo y vincularse con el compor-
tamiento personal en dispositivo, lugar
y momento) y al participar de forma in-
ducida y pasiva en redes sociales y fo-
ros de debate.

3. De tendencias a experiencias

Del marketing de la abstinencia o de la
nomofobia podemos entender que ese
motor de la necesidad nos deja un ho-
rizonte de oportunidades que va desde
la ampliacion del alcance del branding,
la informacion vinculada a la localiza-
cion y a las busquedas, el anélisis (mi-
neria) de datos para cruzar acciones y
el feedback continuo obtenido por la
interaccion. Es decir, desde aportar
valor para comunidades locales, en si-
multaneo con las estrategias globales

de branding, a obtener informacioén en
tiempo real sobre los servicios mas
proximos a los clientes, generando
programas de fidelizacién, incorporan-
do ofertas en el punto de venta, vincu-
lacion a cupones, trabajando en publi-
cidad de proximidad.

Este pensamiento de proximidad ali-
mento al desarrollo de aplicaciones con-
tinuas —para diferenciarlas de aplicacio-
nes puntuales o vinculadas a eventos- ya
que también se tomaron como una for-
ma de escapar del contenido gratis co-
Mo si esto generara una cultura de ir
contra la compra efectiva. Una respuesta
que puede haber estado basada en una
contestacion a destiempo de Hans
Vestberg, Presidente & CEO de Ericsson
(mandomando) al decir que El contenido
gratis tendra un curva de agotamiento
por madurez: entonces podras robar
contenido, podras pagar por contenido o
podras dejar a la publicidad que inter-
venga en el negocio

Sin embargo, las aplicaciones resultan
alejadas de la funcion de la compra —en
comparacion con el sitio web movil- y
resultan en un complejo que sufre la
fragmentacién de dispositivos, de la fal-
ta de hipervinculos, de la baja imple-
mentacion de sistemas de transaccio-
nes o de una medicion estandarizada

del ROI cuando trabajamos en publici-
dad sobre aplicaciones de terceros.

Una vez mas, el punto clave de la publi-
cidad movil esta en recuperar el valor de
la experiencia sugerida u ofrecida, don-
de las aplicaciones si cobran sentido
cuando pueden ser respuesta a un he-
cho geolocalizado, ya un evento Unico o
recursivo vinculado o no con el produc-
to, pero en tanto apropiacién personali-
zada (siendo una descarga de un ele-
mento marcario en un dispositivo
personal) resulta una acciéon primordial
de branding.

Si entonces las aplicaciones propias -0
de terceros por vinculacion- son ejerci-
cios de marca, queda en primer lugar el
recuperar un modelo de publicidad, aho-
ra localizada (ya geograficamente, ya
por ambiente)- que permita tener métri-
cas a ser evaluadas criticamente, asi co-
mo trazar un claro funnel® activo, orien-
tado a la accion, ya en concretar
transacciones como a interactuar con la
marca o a difundirla en las propias redes
sociales.

Ninguna tecnologia ha permitido acom-
pafarnos al automovil, a lavarnos los
dientes o a comprar fruta en el super-
mercado, brindandonos un canal para
interactuar con nuestros conocidos, con
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nuestros gustos y nuestras necesidades
como lo ha logrado la conjuncion del
movil con las redes sociales y con la lo-
calizacion. Si podemos sumar una enési-
ma tendencia vinculada al movil es que
este es el responsable de nuestras métri-
cas personales, de acumular, contar y
cuantificar hechos y variables que van
desde los factores viniculados a la salud
(malestar, entrenamiento, dieta) hasta el
tiempo de actividad ejecutado. Todos da-
tos que se nos regalan abiertamente pa-
ra poder responder al usuario con ofer-
tas, promociones y publicidad, dejan de
serlo para transformarse en la respuesta
semantica a su comportamiento, actuan-
do como un canal intermedio de inteli-
gencia, dandole lo que necesita cuando
lo necesita, cuando se produzca y antes
que quiera buscarlo.

La WebSquared ** (O’Reilly) (mandoman-
do) esta intimamente ligada la respuesta
publicitaria en el movil. La publicidad
completamente basada en la historia, en
las necesidades usuales, en la necesidad
actual, en el hecho temporal, en la locali-
zacion y en el factor de interrupcion ade-
cuado, es la que entiende completamen-
te el concepto de contextualizacion. Una
publicidad que me ofrece flores de esta-
cidn a buen precio, que queda cerca de
donde me hallo, que me indica como lle-
gar mejor que el sistema de mi navega-

dor, que me indica que este sitio cuenta
con parking y que esta abierto a la hora
en que me encuentro en el coche condu-
ciendo, ha entendido que mas que inte-
rrumpir mi navegacion, acaba de brin-
darme un servicio inapreciable, logrando
que vuelva a enamorarme de la publici-
dad y de los transportadores de ésta.

Por tanto, mas alla de los estilos reco-
mendados por la IAB, la respuesta de la
experiencia Solomo, de la publicidad de
cercania, nos indica que debemos gene-
rar un nuevo tipo de pieza publicitaria,
que supere la idea de segmentacion
anénima y se acerque mediante un for-
mato de pieza reactiva (a pedido o nece-
sidad del usuario), dinamica (no existe
sino que se configura de forma Unica pa-
ra la conjuncion de parametros dados) y
que pueda responder con una misma
pauta creativa, a distintos perfiles, for-
matos, dispositivos, momentos y luga-
res; de tal forma que impulse, motive,
comparta, expanda la informacién sobre
otras lineas comerciales, permita interac-
tuar, derivar a espacios sociales y abrirse
al e-commerce, todo, en la misma pieza.

De lograrlo, la publicidad moévil puede
dejar de ser el interruptor del placer y
volver a ser ese espacio creativo y util
del que enamorarse.

Citas:

1 Mandomando es su seudénimo y que usa co-
mo identidad digital, como nombre de su blog,
de su twitter, slideshare, foursquare y youtube
entre otras redes sociales.

2 Adidas se retird de iTunes al considerar que la
politica publicitaria de Apple era conceptualmen-
te intrusiva para con la marca y el trabajo creati-
vo de las agencias.

3 Entendemos por banner toda pancarta, grafico,
texto o foto estatica que flota o encabeza de for-
ma publicitaria un espacio en un sitio web.

4 Acumulador de votos positivos de una noticia
o entrada en una red social, foro de discusion o
grupo. En Facebook se popularizé como Like/ Me
gusta, sin embargo lleva afios existiendo en re-
des y foros tanto en su acepcién positiva como
negativa, siendo acumuladores cuantitativos sin
distincion o segmentacion evidente.

5 Social, location, mobile: se refiere al vinculo po-
sitivo de llegar al usuario entendiendo su tribu y
comportamiento (a través de redes sociales), de
informacion localizada (permitiendo entender su
necesidad de informacion dado momento y situa-
cion) y su caracter movil (ya sea telefono, tablet o
en desplazamiento). Tambien se usa monetize en
lugar de mobile cuando se sobreentiende que ha-
blamos de dispositivos moviles y lo vinculamos
con la proyeccion y accion de compra.
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6 En las ponencias de mPowered Brand / Mobile
World Congress 2012, Nielsen Wire present6 un
adelanto de los trabajos en neuromarketing mé-
vil segun los cuales el comportamiento masculi-
no —mas simple, mas rapido- ha sido el modelo a
seguir y sin embargo, alejado de respuestas po-
sitivas en recordaciéon y motivacion.

7 Perfil digital, caracterizado por segmentar mu-
jeres adultas con un comportamiento ltdico en
aplicaciones y complementariamente, de usar
juegos simples en redes sociales.

8 Inbound Marketing: acciones de alcance pasi-
VO, Cuya estrategia se centra en atraer a posibles
clientes, ofreciendo informacion util. Este con-
cepto trasciende al marketing relacional y al mar-
keting de permisos.

9 M2M o Machine to machine es un concepto
genérico que se refiere al intercambio de infor-
macion o comunicacion en formato de datos en-
tre dos maquinas remotas | en Wikipedia:
http://es.wikipedia.org/wiki/M2M.

10 Funnel o Embudo de ventas es un concepto
para referirnos a las fases de la venta, siendo
un proceso por el que las oportunidades poten-
ciales de ventas son cualificadas y selecciona-
das para convertirlas en oportunidades reales
(transacciones).

11 Websquared es el estadio de la web supera-
dora de la web social o web 2.0 que incluye la

web semdantica, la web mavil, la internet de las
cosas, el M2M vy la realidad aumentada.
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El nou consumidor mobil, I'smartshopper

Llic. David Roman Coy. EADA (Escola d’Alta Direcci6 i Administracid) - droman@eada.edu — david.roman@uvic.cat
Arees d’investigacio: marketing mobil, promocions comercials a través de dispositius mobils.

Resum

Els dispositius mobils s’han incorporat a la nos-
tra societat de forma molt rapida durant els da-
rrers 15 anys. Dintre d’aquests aparells, els d’ul-
tima generaci6, concretament els Teléfons
Intel-ligents i les Tabletes, tenen unes caracteris-
tiques que els converteixen en un mitja de co-
municacié que obre multiples possibilitats entre
empreses i usuaris. L'analisi de la relacié entre
aquests dispositius i els nous habits dels consu-
midors, comporta a descobrir la necessitats de
canviar les tactiques comercials de les empre-
ses, per relacionar-se amb un consumidor més
madur, sense cap recanca a demanar el que vol
i a defendre els seus interessos, que reacciona
d’una manera diferent a les comunicacions que
reben de les organitzacions. Fruit d’una minu-
ciosa analisis de la literatura academica publica-
da en revistes referenciades i de les investiga-
cions realitzades per institucions professionals
de reconegut rigor i prestigi, s’han arribat a
unes conclusions dels 10 aspectes que canvien
la manera en la que els nous consumidors, ano-
menats Smartshoppers en aquest article, es re-
lacionen amb les marques, modificant la mane-
ra de comprar.

Paraules clau: marketing mobil, consumidor,
comerg Mobil, smartshopper, dispositius Mobils.

Abstract

Mobile devices have joined our society very
quickly during the last 15 years. Within these de-
vices of last generation, specifically Smartphones
and Tablets, have a number of features that make
it a communication media which opens up many
possibilities between companies and users.
Analysis of the relationship within this mobile
devices and the new habits of consumers, allows
finding new commercial ways to reach this more
mature consumer, without any shame to ask for
what they want and defend their interests that re-
act differently to the communication of the or-
ganizations. As a result of a deep analysis of the
academic literature published in referenced jour-
nals and research carried out by professional cor-
porations of recognized rigor and prestige, bring
us to the conclusions of the 10 factors that
change the way in which new consumers, called
Smartshoppers in this article, relate differently to
brands, changing the way they buy.

Keywords: Mobile Marketing, Consumer, Mobile
Commerce, Smartshopper, Mobile Devices.

Els dispositius mobils estan
canviant la manera de comprar

La incorporaci6 de dispositius mobils i
especialment dels Smartphones han
canviat la quotidianitat de les nostres vi-
des. L'evoluci6 dels telefons mobils ha
estat constant i els dispositius actuals te-
nen utilitats que mai hagués pensat el
Dr. Martin Cooper quan, al 1973, va fer la
primera trucada a través d'un telefon
mobil i tampoc els enginyers de
Motorola quan van desenvolupar el pri-
mer mobil que es va comercialitzar, deu
anys meés tard, amb una curta autono-
mia, molt pesat i molt voluminds i amb
un preu a l'abast dels molt pocs. En el
transcurs dels anys el telefon mobil ha
disminuit en mida, en volum i en preu,
popularitzant-se entre la poblaci6 i fent-
lo una de les possessions més aprecia-
des totes les que tenim.

Actualment la penetracio dels telefons
mobils a Espanya és del 95% del total de
la poblacid, segons dades de I'ONTSI.
D'aquests, gairebé la meitat son telefons
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intel-ligents (49%), segons un estudi
d’AC Nielsen de desembre de 2011. A
aixo cal afegir que la penetracio de
Tabletes s’acosta al 10% a Espanya a fi-
nals de 2011. Aquests teléfons intel-li-
gents, amb moltes utilitats que el con-
verteixen en un petit ordinador de
butxaca, amb camera, radio, Televisio,
MP3, MP4, geolocalitzacio i d’altres, es
col-loquen al servei de les empreses, bo-
tiguers i, per descomptat, els consumi-
dors, canviant els patrons de compra tra-
dicional.

Les cerques locals han crescut exponen-
cialment en els darrers anys, i es calcula
que 2012 hauran 3,5 milions de cerques,
segons un estudi de ComScore de no-
vembre 2011. La meitat de connexions
d'Internet es fan via mecanismes mobils,
prop de 21 milions d'usuaris mensuals
busquen informacié local només al seu
dispositiu mobil.

La demanda esta present i esta clar per
qué. Necessitem accedir a la informaci6
de la manera mes rapida possible, men-
tre que anem a passejar i ens sorgeixen
preguntes o necessitats per satisfer. Les
persones no podem mantenir tota la in-
formacié en la nostra memoria, per la
qual cosa necessitem saber on hi ha un
comerc¢ determinat o un producte con-
cret. Ens agrada conéixer el horari d'un

comer¢ abans d’acostar-nos o estar se-
gurs de I’hora en que comenca el teatre
pel que tenim entrades aquesta nit. No
ens agrada sentir-nos enganyats i, per
aquest motiu, abans de comprar una ca-
mera per 99 ens preguntem si el mateix
producte el podem trobar més barat a
prop de la botiga on estem mirant la ca-
mera en aquest moment, i el nostre mo-
bil ens ho pot dir.

Es clar que som socials, que ens mo-
vem. Estem ansiosos de coneixement i
volem compartir-lo. Els Smartphones
ofereixen solucions instantanies i en
qualsevol moment la "saviesa" dels con-
tinguts a internet i la socialitzacio de la
web 2.0. Aquest pont entre dos méns, el
"real" i "virtual", s’ha trencat amb I'Us
d'aquests dispositius mobils a la nostra
vida quotidiana.

Tenir un accés immediat a la informacio
genera per als detallistes I'oportunitat de
connectar amb els consumidors de ma-
nera immediata i actualitzada, i, el que
és fins i tot més novedos, de forma
interactiva, aconseguint ara adrecar-se
als seus consumidors potencials al mo-
ment o personalitzar una oferta basada
en els seus patrons de comportament
passats. | aixd no es només patrimoni de
grans botigues, sin6 que la possibilitat
de ubicar els consumidors en un espai

determinat permet a les empreses locals
accedir a eines que busquen la proximi-
tat d'un possible comprador a través de
la seva situacio geografica.

Els serveis de geolocalitzacio, basats en
la tecnologia GPS?, son una de les eines
més poderoses per a aconseguir portar
consumidors als punts de venda.
Aplicacions com la coneguda AroundMe
o Foursquare son plataformes que po-
den oferir als consumidors rapidament i
amb confianca informacio sobre boti-
gues que hi ha en un area determinada,
al costat de la situacio de la persona, per
satisfer les seves necessitats.

La geolocalitzacié comercial es confirma
com una poderosa arma per atreure els
clients a les empreses, arma tant al ser-
vei de les petites empreses i les grans
cadenes, a causa del seu cost variable i
dels baixos costos fixos de posar en
marxa la campanya a través d‘aquestes
companyies d'aplicacions mobils.

A més de la incorporacio de totes les
conegudes xarxes socials a la Internet
mobil, preferentment a través
d'Aplicacions, alguns serveis ofereixen
la possibilitat de compartir la informa-
ci6 a l'instant amb els cercles de I'usua-
ri, intercanviant informacio6 sobre el lo-
cal o producte ja no només amb els
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seus seguidors 0 amics, siné també
amb qualsevol persona que esta prop
del local i formi part de I'aplicacio. A
través de Foursquare, els usuaris poden
valorar una botiga o aconsellar un plat
determinat del menu del restaurant o
que caminis una mica més endavant
perque una botiga propera te unes ofer-
tes millors. "puntes” vosté sap que un
plat particular del menu és deliciés o no
demanar el café en aquest restaurant,
pergué no hi ha una cafeteria propera
on la seva experiencia pot ser millor.

La personalitzacio és una altra clau per
entendre com pot canviar la relacié amb
els consumidors a traves de I'Us de dis-
positius mobils. Politiques de CRM?® po-
den ampliar-se per aconseguir una rela-
cio en directe amb els clients d’'una
empresa, en funcio de les preferéncies
d’aquesta persona en les seves darreres
compres o de I'hora del dia per oferir
promocions als clients. Empreses com
Groupon o Let’s Bonus treballen en ofer-
tes de venciment rapid que combinen
productes o moments del dia en el qual
val la pena animar a la compra, traient
partit del coneixement que tenen dels
seus usuaris.

Aquesta possibilitat de contactar amb
els clients per anunciar-se i oferir benefi-
cis empresarials instantanis és una de

les principals propostes de marketing
mobil, estretament relacionada amb I'es-
talvi de diners, en una linea molt prope-
ra als inicis del comerg¢ electronic de mit-
jans dels 90, en la que els preus i ofertes
eren la locomotora per estirar les visites
I eliminar els frens, principalment els re-
lacionats amb la manca d’habits i la se-
guretat en les transaccions online.

Nosaltres no hem d'oblidar per un mo-
ment que el consumidor ha canviat i
que totes les comunicacions han de te-
nir el seu consentiment previ i respectar
les seves preferéncies, sota les mes es-
trictes directrius del marketing de per-
mis: opt-in 2 i la transparencia absoluta
de la gestio de la base de dades dels
seus usuaris.

Als Estats Units, segons The Wall
Street Journal, hi han més de 10 mi-
lions d’usuaris de Foursquare, que re-
alitzen més de 1.5 milions de “chek-
ins” diaris. La rapida adopci6
d'aguestes tecnologies ha fet que les
grans empreses de tecnologia hagin
llancat productes en aquesta linia,
com Facebook Places o Google Offers,
prenent avantatge de la seva gran ba-
se de dades i I’ interés per la geoloca-
litzacié amb valor afegit que satisfa als
seus usuaris.

El CRM lliga dues de les grans demandes
dels usuaris del marketing mobil, la cerca
d'ofertes i la personalitzacio d’aquestes
per a cadascu. La quantitat de informaci6
que tenen els responsables de mineria de
dades de les empreses augmenta expo-
nencialment i definir qué dades ajudaran
a millorar la politica comercial, quines
son irrellevants i com es poden creuar
amb la informacio previa existent de I'u-
suari sera una de les tasques basiques
que els responsables de I'analisi de mar-
keting poden utilitzar per augmentar la
seva eficacia i evitar la possible “infoxica-
ci®” que pot implicar treballar amb una
"no digerible" quantitat de dades.

Una altra questié important, juntament
amb la “infoxicaci¢”, és la gran quantitat
d'informacio que un usuari actiu pot re-
bre al seu teléfon. L'abus de I'enviament
d’ofertes per part dels proveidors del
servei i I’ interés d'aquestes sera el me-
canisme de seleccio natural resultant de
les plataformes més interessants pels
usuaris. A mes a més, aquesta saturacio
d’informacioé no sera capac de ser assi-
milada pels consumidors, el que provo-
cara una forta baixada del interés i, com
a consequencia, de la redencié. Un mo-
del interessant cap a aquesta iniciativa
pot ser Wynsh, una aplicacié que canvia
la direccié de I'estratégia de promocia,
sent en aquest cas l'usuari que tria un
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producte i diu quin preu esta disposat a
pagar per ell. Lempresa és doncs qui
rep la proposta i decideix si esta d‘acord
0 no, una cosa semblant a una subhasta
de I'oferta minima, sempre promoguda
per I'usuari.

Segons AC Nielsen, la lectura de codis
QR ha augmentat exponencialment en
els darrers mesos. Encara que la seva
funcio principal és dirigir el navegador
del dispositiu mobil cap una URL deter-
minada, els codis QR es poden utilitzar
amb diferents objectius. Un dels usats
son les promocions personalitzades,
que faciliten la redencié d’una promo-
ci6 amb la presentacio, via pantalla mo-
bil o impressio previa, d’aquest codi al
punt de venda.

La creacio6 dels codis QR és molt barata,
fins i tot gratuita, i s6n una forma molt
economica per augmentar els serveis als
consumidors, ampliant la informaci6 que
el producte ofereix a través de la seva
etiqueta, dirigint videos explicatius o
promocionant el producte, oferint dades
d'interés a les persones amb al-lérgies o
problemes de salut, per exemple.

Una altra de les possibles aplicacions de
I'escaneig dels codis de barres tradicio-
nals o dels codis QR és la comparaci6 en
el moment de la compra.. simplement

escanejant o fent una fotografia d’'un
producte amb I'aplicacio mobil previa-
ment descarregada, com poden ser
Supertruper o Bakodo, permeten als
usuaris coneixer meés detalls del produc-
te i fins i tot comparar el preu amb el
d’altres comercgos propers. Aixo pot tenir
conseguéncies importants en el compor-
tament de compra dels consumidors,
que poden fer molt més racionals les se-
ves adquisicions, afegint a d’altres ante-
riors com la proximitat, la confianca de
la cadena, el servei que ofereix, entre
d'altres. Els fabricants també poden veu-
re’s afectats a les seves politiques co-
mercials, tant pel que fa referencia a les
relacions amb els canals de distribucio,
com a la potenciaci6 de la compra dels
seus productes davant els competidors,
estimulant I’adquisicié dels propis.

Iniciatives com la polemica aplicacio
Amazon Price Check, que permet als
usuaris fer una foto d'un producte trobat
a botiga de tradicional o escanejar el seu
codi de barres per a poder comparar el
preu amb el que Amazon oferta del ma-
teix producte, facilitant la compra online
amb només un clic, exemplifica de for-
ma clara com pot canviar la manera en
que comprem.

No trigarem a veure accions de contraa-
tac a aquestes aplicacions mobils, com

la generaci6 de sistemes per fer contrao-
fertes per part del canal per evitar perdre
el consumidor. Les possibilitats de la tec-
nologia mobil sbn moltes i s’han de rein-
ventar les estratégies tradicionals.

Un altre dels punts que posen de relleu
les possibilitats de la tecnologia mobil és
la possibilitat de pagaments via disposi-
tius mobils, reemplacant les carteres i
targetes de credit. Cada vegada hi ha
més terminals mobils que incorporen la
tecnologia NFC, que es perfila com la
més acceptada d’entre les diferents op-
cions per a realitzar aquest servei de po-
der fer pagaments segurs a través de
dispositius mobils. Square, empresa
americana de pagaments online, afirma
que a principis de 2011 facturava mes de
un milié dolars al dia als EUA, amb més
de un milié de botigues adherides al seu
sistema. PayPal la segueix molt de prop.
Les tradicionals Visa, MasterCard i
American Express estan reaccionant
amb les compres d'empreses, aliances i
desenvolupament tecnologic per no que-
dar fora del nou mercat que s'acosta.
Segons Juniper Research, prop de 1 de
cada 5 smartphones en el mon tindran
integrat un dispositiu NFC al 2014 i que
a paisos com Corea i la Xina aquest per-
centatge ara supera la meitat dels dispo-
sitius comercialitzats.

Mobile Communication 2012 - 145



Empreses com Starbucks ja han provat
targetes de prepagament amb NFC pri-
mer i pagaments a través del mobil amb
el mateix sistema després amb molt exit,
amb transaccions per valor de més de 3
milions de dolars en 2011, segons dades
de la propia empresa. Alguns bancs,
com el cas de La Caixa, han fet proves
de pagament i reintegraments de efectiu
a través de mobil a la vila de Sitges du-
rant el 2010 amb una molt bona accepta-
Ccio per part dels consumidors i
Telefénica ha provat en el seu campus
de Madrid els telefons amb sistema de
connexio NFC per fer-lo servir a totes les
operacions del recinte. L'acceptacio i I'us
de pagaments via mecanismes mobils
sera I'Gltima prova a superar per a la in-
troduccio total del comerg mobil en les
nostres vides.

La primera pedra a Espanya ja esta
col-locada i és molt solida. Segons I’en-
questa de ACNielsen, el 49% dels usua-
ris de teléefons mobils intel-ligents a
Espanya i dos de cada tres persones
que no el tenen serien favorables a la
seva implantacio, la mostra que el canal
ja esta obert.

Amb el camp sembrat, ara només falta
que els responsables de marketing de fa-
bricants i els minoristes incorporin a les
seves estrategies i tactiques aquestes

noves possibilitats i, en alguns casos,
canviin la seva manera de pensar per a
aprofitar totes les oportunitats i adaptar-
se als canvis que causen la incorporacio
de dispositius mobils als processos de
compres tradicionals. La tecnologia evo-
luciona, aixi com el consumidor. Veiem-
ho al segluent capitol.

El comportament del consumidor
en front al marketing mobil

"Amb la diversificacio de les fonts de
missatges en el mén de la comunicacio
de masses, el public ha augmentat con-
siderablement les seves opcions i utilit-
za les noves oportunitats que ofereixen
els mitjans per expressar les seves pre-
ferencies" (Castells, 2009). Aquest és el
comportament actual del consumidor
en general, que explota I'Gs de la tecno-
logia mobil.

No ha estat possible trobar un bon seg-
mentaci6 de diferents tipus d'usuaris de
la tecnologia mobil per la gran manca de
recerca academica en agquesta materia.
Hi ha poques classificacions que seg-
menten els diferents tipus d'usuaris del
mobil des d'un punt de vista comercial.
Junco i Mastrodicasa (2007) identifiquen
tres segments d'usuaris mobils en dife-
rents estudis que soén el Millennials (els
del mil-lenni, adolescents), Road

Warriors (guerrers de la carretera) i els
Concerned Parents (pares implicats).

Altres estudis suggereixen I'existéncia
d'un quart segment d'usuaris que utilit-
zen els mobils molt poc. Aquest seg-
ment és normalment petit i utilitzen de
manera molt rara el mobil per comprar,
per la qual cosa no representa un seg-
ment interessant per a aquest article.

Hi ha diferencies importants en I'Us dels
telefons mobils en diferents arees geo-
grafiques i cultures. En algunes parts del
moén, com algunes parts d'Africa, utilit-
zen aplicacions basiques, mentre que en
d’altres parts d'Asia i Europa, I'Us del te-
Iéfon és molt més sofisticat i avancat
que, fins i tot, als Estats Units.

Un altre segment de clients pot fer servir
el mobil com un mitja de recordatori. La
teoria classica del condicionament de
Pavlov (1927) suggereix que, després
d'estar exposat a estimuls directes i as-
sociats durant algun temps, aquest seg-
ment de consumidors comencant a res-
pondre positivament a I'estimul associat,
un cop eliminat I'estimul directe. Segons
la teoria de la motivacié de Maslow
(1943) també es pot explicar les diferen-
cies en I'adopcié de mecanismes mobils
entre diferents segments dels consumi-
dors. Segons Maslow, en un extrem de
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I'espectre, un segment de consumidors
us el telefon mobil per a comunicar-se,
relacionant-se mes per necessitats de
subsisténcia, altres segments a I'extrem
oposat per satisfer les seves necessitats
d’autorealitzacio a través dels ultims
avencos tecnologics, mentre que al mig
de la piramide altres segments poden
estar utilitzant mecanismes mobils amb
una finalitat mes social, principalment
per comunicar-se i interactuar amb els
seus amics.

Pel que fa a aspectes mes relacionats
amb les qualitats inherents al marketing
mobil, personalitzacid, ubiquitat, inter-
activitat i localitzacio, els dispositius
mobils generen potencial significatiu
per a aquesta innovadora forma de co-
municacié comercial. Es una manera
ideal per a la comunicacio individualit-
zada, interactiva i és, per aixo, més op-
tima que els mitjans de comunicacio
massius (Bauer, Neumann & Reichardt,
2005). El mobil és el detonant que recull
tots els grans canvis en la distribucio
comercial de principis de segle, amb la
incorporacio de les noves tecnologies a
la gestio dels punts de venda i la trans-
formacio dels consumidors com a con-
sequéncia de la pressié marketiniana
que han estat patint principalment des
de la meitat de la década dels 90.

Ja fa temps que els principals responsa-
bles de marketing a nivell internacional -
empreses molt conegudes com BMW,
McDonald i Nike, entre d’altres - han po-
sat en marxa campanyes utilitzant el te-
Iefon mobil com a canal per transportar
el seu missatge comercial als clients. Un
teléefon mobil poques vegades s'utilitza
per qualsevol altra persona que no sigui
el seu propietari (Bauer, Neumann &
Reichardt, 2005).

A més, la majoria d'usuaris té una rela-
cidé molt personal amb el seu telefon
mobil, és un accessori intim. El teléfon
mobil, per tant, sembla que sigui la ma-
nera ideal per a la comunicacio directe i
personalitzada amb els clients. Fer servir
el mobil com a mitja de comunicacio
també permet que el publicista entri en
contacte amb clients potencials en qual-
sevol moment i situacio. "Els usuaris de
telefon mobil sempre tenen el seu dispo-
sitiu amb ells” (Bauer, Neumann &
Reichardt, 2005).

Un aspecte addicional del telefon mobil
que proporciona al marketing eficacia és
la interactivitat. El telefon mobil és un
mitja altament interactiu que permet que
el destinatari d'un missatge pugui res-
pondre immediatament. "Els mitjans de
comunicacio interactius exposen una
manera bidireccional de comunicacio

que permet a I'oient afectar el procés de
comunicacioé activament" (Bauer, Neu-
mann & Reichardt, 2005). Com a tal, el
teléefon mobil mostra totes les caracteris-
tiques necessaries per establir un dialeg
directe entre el publicista i el client po-
tencial. "Les tecnologies de geolocalitza-
ci6é com el GPS permeten als operadors
localitzar I'usuari i adaptar I'impuls de la
comercialitzacio a la seva posicié actual®
(Barnes & Scornavacca, 2004).

La incorporacio de tecnologies diferents
per als dispositius mobils ha dut a molts
experts a predir un futur prometedor per
a aplicacions de comer¢c amb mobilitat;
els serveis basats en localitzacio es con-
vertira en la "aplicacio assassina” del co-
mer¢ mobil (Kélmel 2003).

Aquestes previsions positives sempre es
refereixen a un concepte de marketing
mobil que es basa en I'obtenci6 de I'au-
toritzacio del receptor del missatge
(Barnes & Scornavacca, 2004). El con-
cepte de marqueting de permis és des-
envolupat per tractar el problema del
spam en la nova comunicacio de mit-
jans, que requereix I'acord explicit del
destinatari a rebre comunicacio de les
empreses. Aquest enfoc reconeix que als
consumidors els molesta la publicitat
massiva anonima que els porta a rebut-
jar missatges (Godin, 2001), reduint I'e-
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fectivitat de les comunicacions comer-
cials. Per aquesta rag, la personalitzacio i
el respecte son elements fonamentals en
aquesta politica. Si s6n personalitzats,els
missatges comercials pot ser percebuts
com serveis d'informacio valuosa en
comparacié amb la tediosa "comercialit-
zacio de I’ interrupcié” (Barnes & Scor-
navacca, 2004). "Aquests requisits ajudar
a reduir la probabilitat d'una reacci6 ne-
gativa" (Barnes& Scornavacca, 2004).

Per totes aquestes raons, és essencial
mesurar l'acceptacié de consumidors da-
vant el marketing mobil. Com a tal, és de
vital importancia per al desenvolupa-
ment d'un model per a provar |'accepta-
cio del marketing mobil. La premissa ba-
sica de la teoria de I'acci6 raonada (TRE
- teoria de I'accio racional) de Ajzen &
Fishbein (1980), es que "les persones
decideixen conscientment sobre I’execu-
ci6 d’un comportament especific; consi-
deren i avaluen diferents criteris refe-
rents al comportament abans de fer-lo"
Donar un permis a una empresa per re-
bre missatges pubilicitaris al mobil d'un
individu es pot considerar certament una
decisio conscient.

Amb la informacié més rellevant, els
missatges de marketing mobil poden
adaptar-se exactament a les preferencies
de cada individu. La importancia de per-

sonalitzar els missatges publicitaris tam-
bé depen de la voluntat de I'individu per
rebre la informacio. "Els consumidors
acceptaran només el marketing mobil si
perceben un avantatge en la recepcio de
missatges de publicitat en el seu telefon
mobil" (Kavassalis, Spyropoulou, Dro-
ssos, Mitrokostas, Gikas & Hatzista-
matiou, 2003).

Un altre concepte teoric que ofereix una
explicacio per a I'opinio general sobre
la marketing mobil es basa en que els
consumidors seleccionen i fan servir
conscientment uns certs mitjans i con-
tinguts. D'acord amb Katz, Haas &
Gurevitch (1973) hi han tres categories
de necessitats:

Les necessitats es refereixen a la consoli-
dacio de la informacio, el coneixement i
la comprensio;

Les necessitats es relacionen a I'experién-
cia estetica, agradable i emocional

Les necessitats es relacionen amb la con-
solidacio del contacte amb familiars,
amics i el moén.

Aquest apropament de la utilitat i la sa-
tisfaccio significa que marketing mobil
s'acceptara pels consumidors nomeés si
es percep com una oportunitat per satis-

fer les necessitats de la informacio, el
coneixement i I'acceptacio social.

D'una altra banda, el comportament del
consumidor pot estar influenciat forta-
ment per la percepcio del risc que gene-
ra el marketing mobil. “Els consumidors
poden reaccionar amb incertesa amb les
consequeéncies d'una decisio o0 una
accio” (Bauer, Neumann & Reichardt,
2005). A més a més, s’ha demostrat que
els consumidors intenten reduir al mi-
nim el risc, en comptes de maximitzar la
utilitat d'un producte o servei. “La mira-
da subjectiva del risc d'un consumidor
pot determinar el seu comportament”
(Mitchell 1999). Aix0 és especialment
cert en I'adopcio d'innovacions, perque
els consumidors tenen una manca d'ex-
periéncia en el producte nou i es troben
en una situacio de percepcio d'alt risc. El
risc associat amb el marketing mobil es
percep principalment com la seguretat
de les dades.

Segons tot el mencionat, la sensaci6 de
risc influéncia significativament la bona
voluntat dels consumidors d'adoptar di-
ferents formes de marketing mobil. La
relacio causal entre la percepcio de risc i
I'actitud envers marketing mobil es pot
definir com una cosa negativa (Bauer,
Neumann & Reichardt, 2005).
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Pel que fa a la recerca exploratoria i a les
promocions mobils, Steenkamp &
Baumgartner (1996) defineixen la recerca
exploratoria d'informacié com un "pro-
cés que satisfa I'estimulacié cognitiva
que els consumidors necessiten per ad-
quirir coneixement rellevant diferent que
la curiositat”. Els comportaments que
busquen informacio d'exploracio es pro-
dueixen gquan les persones volen aug-
mentar o disminuir el nivell de I'estimul,
resultat dels factors ambientals (Raju,
1980). Investigadors anteriors han sug-
gerit que hi ha diferencies entre les per-
sones pel que fa a les activitats d'investi-
gacio dels fets de cerca d'informacié. Els
individus d'alt nivell educatiu, que tenen
majors nivells d'ingressos, estan més
propensos a desenvolupar actituds ex-
ploratories de cerca d'informacio, men-
tre que individus intolerants amb valors
dogmatics poden no mostrar tendéencies
exploratories en la cerca d'informacio
(Steenkamp & Baumgartner, 1992). Per
satisfer la necessitat de la curiositat so-
bre els nous productes o serveis, els
consumidors estan involucrats en la re-
cerca 'exploratoria de informaci6 abans
de comprar productes o serveis
(Steenkamp & Baumgartner, 1996). Els
acostumats a participar en concursos,
registrant la seva informacio personal,
també han augmentat la seva susceptibi-
litat a rebre missatges multimédia, cu-

pons mobils, descarregues gratuites, in-
formacio de productes i participar en
concursos mobils (Wang & Acar, 2006).

Els estudis académics en aquest ambit
s'han centrat principalment en les acti-
tuds cap a missatges de text no sol-lici-
tats. Heionoen & Strandwik (2002) reve-
len que el servei SMS va ser el mitja
més irritant per part dels consumidors,
mentre que els mitjans tradicionals van
ser els menys. Un altre estudi sobre pu-
blicitat mobil va concloure que la recep-
cid de missatges comercials de text eren
percebuts com a molestos i negatius
pels consumidors (Tsang, Ho & Lian,
2004). No obstant aix0, quan els missat-
ges de text van ser rebuts amb el con-
sentiment i permis dels usuaris, la seva
actitud va ser positiva cap a I'empresa,
basat en els valors d'entreteniment, la
informacio desitjada i la credibilitat dels
missatges (Tsang, Ho & Lian, 2004).

Els resultats basats en entrevistes tele-
foniques a més de 4.000 persones va
revelar que els consumidors rebutgen
els missatges com a correu brossa, pe-
ro no li importa rebre diversos missat-
ges comercials a la setmana a través
dels seus telefons mobils. Barwise &
Strong (2002) suggereixen que si la pu-
blicitat mobil té una alta taxa de satis-
faccio, aixo pot ajudar a millorar les ac-

tituds cap a la marca i augmentar la
consciéncia de marca, quan ho ha estat
permeés pels usuaris. Dit d'una altra ma-
nera, amb l'autoritzacio prévia dels
usuaris, la majoria d'aguests no nomeés
van a llegir el missatge d'entrada, sin6
que també responen al mateix.

En referéncia a les actituds dels consu-
midors cap a les promocions en linia a
través d’Internet, estudis previs diuen
que depenen principalment de les carac-
teristiques de I'anunci (Bracket & Carr,
2001; Ducoffe, 1996; Schlosser, Shawitt,
& Kanfer, 1999).

Ducoffe (1996) afirma que hi ha tres
components essencials en el model de
valor de la publicitat: entreteniment, in-
formacid i irritacid, mentre Bracket i Carr
(2001) van trobar que, mentre que al-
guns consumidors veuen lI'anunci a
Internet més irritant que anuncis inserits
en mitjans tradicionals, altres consumi-
dors consideren gque els anuncis a
Internet s6n una font valuosa de infor-
macio. Schlosser, Shawitt & Kanfer
(1999) examinen I'acceptacio de la co-
municacié empresarial a través
d'Internet, concloent que no s’ha trobat
cap diferencia significativa entre els en-
questats amb una actitud positiva, que
entre els que tenien una actitud negativa
0 aquells amb actituds neutrals a la pu-
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blicitat a Internet. D'acord amb aquests
analisis anteriors, el seu analisi va trobar
que I’ informacid i I'oci eren els dos fac-
tors determinants de les actituds cap a la
publicitat per usuaris d'Internet, ja que
amb aquest mitja es podia rebre més in-
formacio i de més confianca que la pu-
blicitat emesa a través dels mitjans de
comunicacio tradicionals.

El decaleg del Smartshopper

D’acord a aquest analisis, concluim
aquest article amb els punts que definei-
xen el nou comportament de compra
dels consumidors i que transformen la
seva manera d’afrontar les seves activi-
tats comercials, actituds que principal-
ment afecten als departament de marke-
ting de les empreses. Focalitzant-nos en
aquest consumidor, definim al compra-
dor d’aquests nous temps com una per-
sona connectada, molt més exigent, que
sap que el vol i que lluita per aconse-
guir-ho. A agquest consumidor el definim
com a Smartshopper i tot seguit oferim
un decaleg amb les seves pautes de
comportament basiques.

1.Es actiu, li agrada buscar i trobar per
si mateix; li agrada que I'atenguin pero
no que el persegueixin. Vol definir ell

mateix el ritme del procés de compra i
cada vegada li destorben més els mis-

satges intrusius de la comunicaci6 tradi-
cional.

2.Si alguna cosa no li agrada, es queixa. |
no es queixa nomeés a la botiga, sin6 que
ho diu a tothom perqueée ho sapiguen.
Aquest és un dels grans poders del con-
sumidor, la xarxa social.

3.Internet és la seva gran aliada. EI mobil
el permet estar sempre online i comparar.
Opina i valora les opinions dels altres.

4.Es un fan indiscutible de les marques
que estima i admira. Busca comprar-les al
millor preu possible i per aquest motiu
valora clarament les promocions, els ou-
tlets i els cupons de descompte, que el
permeten consumir marques premium a
preus més economics.

5.Es fidel fins que I’enganyen. Vol confiar
en les marques i en els comerciants. Li
agraden les targes de fidelitzacié perd no
vol portar-les a sobre. Li agrada estar “fit-
xat” per les seves marques favorites sem-
pre que la relaci6 sigui honesta.

6.En mig de la selva de missatges que
rep, és critic amb ells i selecciona els que
li interessen de la resta. En comunica-
cions directes, exigeix el maxim respecte
pels anunciants

7.Vols ser amo i senyor durant tot el pro-
cés de compra, pero al mateix temps és
impacient quan es tracta d’esperar allo
que ell vol. Només ho fara si veritable-
ment val la pena fer-ho. Ell marca el ritme
de la compra.

8.Es multi tasca i multi format. Pot fer va-
ries coses al mateix temps i les compagi-
na a través de les noves tecnologies.
Comprar amb el seu smartphones és una
experiéncia molt més enriquidora, des de
cercar més informacié d’un producte o
servei, fins a comparar preus amb altres
comercos.

9.Vol que les empreses li aportin valor,
encara que espera que sigui alguna cosa
diferent per cadascuna d’elles. Diferéncia
clarament el valor economic del emocio-
nal. Si les coses gratuites li aporten valor,
després pagara per aguesta..

10.Han passat els temps en que la techo-
logia I’esclavitzava i el aprenentatge li su-
posava un temps llarg i costds. Ara posa
la tecnologia al seu servei. La seva filoso-
fia és la del Plug & Play i, si li costa d’en-
tendre o no li aporta valor rapidament,
desinstal-la.

Com va afirmar per Geoff Ralston, CEO
d'Imagine K-12 en un congrés celebrat a
Madrid el novembre de 2011, "en el futur
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mai no estarem online". Hem passat del
bricks & clicks al slick.. El pont entre co-
merg¢ tradicional i el comerg electronic
s'ha aixecat i és molt més ample del que
algunes persones pensen.

Cites:

1 Observatorio Nacional de Telecomunicaciones
y Sociedad de la Informacién

2 Global Positioning System o Sistema de posi-
cionament global

3 Costumer Relationship Management o Gestid
de la relacié amb el client.
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As redes sociais no telemovel

Lic. Pedro Alvaro Pereira Correia. Universitat de Vic - pacorreia4@gmail.com
Area d’investigaci6: networking marketing management.

Resumo

Uma das principais razées da adesao as redes
sociais € a socializacdo e a pertenca a comuni-
dade. A tecnologia surge como elemento de
apoio a estas necessidades humanas, tornando-
as mais dinamicas e transparentes e influen-
ciando a comunicagao entre as pessoas e as or-
ganizacdes, pelo que a continuidade das
organizacdes aparece associada a socializacao,
a partilha de interesses e a interatividade com a
sua audiéncia e é indissociavel da incorporacao
das tecnologias digitais na sua atividade, nome-
adamente as agregadas as redes sociais. A cres-
cente importancia das redes sociais como ins-
trumento do marketing tem fomentado a
expansao de tecnologias relacionadas com as
mesmas, novas e potentes aplica¢gbes online es-
tdo a surgir sobretudo para os canais moveis,
que serao a principal forma de acesso as redes
sociais no futuro préoximo, a mobilidade sera
impulsionada por dispositivos como o0s smart-
phone, e-readers e tables.

Palavras-chaves: Redes sociais, Cultura Social,
Mobilidade, Marketing e Estratégia.

Abstract

One of the main reasons to participate on the
social networks is socialization and community
belonging. The technology emerges as a sup-
port to these human needs, making them more
dynamic and transparent and influencing the
communication between individuals and organi-
zations, consequently the continuity of organiza-
tions appears connected to socialization, shar-
ing interests and the interactivity with its
audience and it’s linked with the incorporation
of digital technology in their activity, especially
the ones relates with social networks. The grow-
ing importance of social networks as marketing
tool has fostered the expansion of technologies
related to them, new and powerful online appli-
cations are emerging especially for mobile
channels, which are the main form of access to
social networks in the near future, mobility will
be driven by devices such as smartphone, e-
readers and tables.

Keywords: Social Networking, Social Culture,
Mobility, Marketing and Strategy.

Reinvencéo das sociedades

A reinvencao das sociedades e organiza-
¢cOes aparece ligada a esséncia social
dos seres humanos e a motivagéo evolu-
tiva da espécie reflexo da aglomeracao
dos comportamentos individuais de uma
sociedade.

A satisfacdo das necessidades de cone-
xao social permitiu que as ferramentas
tecnoldgicas associadas as redes sociais
tivessem um grau de adeséo tao eleva-
do num curto espaco temporal.

A forga destes milhdes de pessoas com-
binados com a rapida evolucao da tec-
nologia, independentemente do sucesso,
reforca a “onda” de catalisadores de al-
teracdes sociais, que no seu conjunto
aumentam o grau de complexidade na
gestao dos negdcios tradicionais e dimi-
nui o controlo (base) nas estratégias de
comunicagao para as empresas, pelo
que LI e Bernoff (2011) destacam a ne-
cessidade de perceber como as novas
relagdes séo criadas nos media sociais e
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0 impacto da mudanca das tecnologias
nas relacdes pessoais.

Num universo acelerado onde a autenti-
cidade é importante, a comunicagéo de
massas nao funciona e da lugar a uma
comunicacao instantanea, interativa e
transparente. Um novo paradigma de
marketing esta a impor-se através do
dialogo eletrénico em tempo real que
pde em contacto uma vasta audiéncia de
consumidores e torna obsoletas muitas
estratégias de marketing tradicionais. Os
media sociais sdo uma revolucdo e nao
uma moda (Qualman, 2009).

A cultura participativa sublinha o con-
traste do conceito tradicional de obser-
vador passivo numa altura em que pro-
dutores e consumidores ndo mostram
diferencas claras, interagem com base
em regras que nao sao ainda percetiveis
e a inteligéncia coletiva é uma tendéncia
em tornar 0 cCoNnsuMo NUM Processo Co-
letivo pela partilha do conhecimento pa-
ra compreender a quantidade de infor-
macao disponivel através do contributo
de varios (Jenkins, 2008)

Mudanca tecnologica e cultural -
media sociais

Os media sociais tém revolucionado a
forma como as pessoas comunicam e

partilham informacéo entre elas, ndo pu-
ramente uma mudanca tecnoldgica, mas
sobretudo uma mudanca cultural.

A era da informag&o nunca foi uma
questao tecnoldgica, sempre foi uma
questao de transformacéo social. Um
processo de transformacgéo social, no
qual a tecnologia € um elemento insepa-
ravel das tendéncias sociais, econdmi-
cas, culturais e politicas (Castells, 2009).

O fendbmeno tem alterado comporta-
mentos sociais e cativado novos utiliza-
dores, sobretudo no publico feminino e
sénior, que na época pré media sociais
detinham uma expressividade comedida
na utilizacdo das tecnologias de informa-
¢do, com uma representatividade maiori-
tariamente masculina.

Com o aparecimento das redes sociais
estas audiéncias desenvolveram uma
maior afinidade com as tecnologias digi-
tais, passando a ter uma convivéncia re-
gular e dinamica no mundo virtual, ocu-
pando um lugar de destaque na
interatividade social virtual.

A adesdo massiva de milhares de pes-
soas em todo o mundo ao fendmeno
dos media sociais contribuiu para o
crescimento exponencial das varias re-
des sociais virtuais, permitindo atingir

a massa critica necessaria para que 0s
media sociais se tornassem num cobi-
cado canal de comunicacdo para mui-
tas organizagdes.

Para Jenkins (2008), o termo “media”
opera em dois niveis: no primeiro o
meio é a tecnologia que permite a co-
municacao, no segundo é 0 meio asso-
ciado ao “protocolo” ou as préticas so-
ciais e culturais que cresceram a volta
da tecnologia. A tecnologia vem e vai
a todo o tempo, mas o meio cultural
persiste.

A aplicacdo ao fendmeno social online
sugere o termo media sociais o qual re-
fere-se a utilizacdo de tecnologias de in-
ternet que tornam a comunicagdo num
didlogo interativo. Kaplan e Haenlein de-
finem media sociais como um grupo de
aplicacdes baseadas na internet assente
na ideologia e fundamento tecnoldgico
da Web 2.0, que permite a criagdo e tro-
ca de contetdo gerado pelo utilizador.
Media sociais é o meio de comunicagao
para a interacdo social através de méto-
dos que realcam a comunicacgéo social
utilizando tecnologias de comunicacao
ubiquas, escalaveis e acessiveis.

Neste circulo dos media sociais encon-
tram-se as redes sociais, caracteriza-
das pela sua estrutura social composta
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por pessoas ou organiza¢gdes conecta-
das por um ou Véarios tipos de rela¢o-
es, que partilham valores e objetivos
comuns. Fazem parte websites como o
Facebook, Twiter, MySpace ou
Linkedin, onde as pessoas se ligam
aos amigos (conhecidos offline e onli-
ne ou apenas online). Em termos de
marketing organizacional representam
uma oportunidade para as empresas
interagirem com os clientes, através
dos perfis, grupos e pages (perfis pu-
blicos de organizacdes) (Li e Bernoff,
2011), (Argal, et al 2008).

As redes sociais caracterizam-se, princi-
palmente, pela abertura e permissivida-
de que sustentam as relacdes horizon-
tais entre os participantes marcados
pelas expectativas, confianca e lealdade.
Embora as maiores redes se orientem
para os relacionamentos (MySpace,
Facebook, Twiter), podem ter uma ver-
tente profissional (Linkedin, Xing) ou co-
munitaria, politica, entre outras.

Com uma orientacao para os relaciona-
mentos o Facebook € um espaco emer-
gente de convergéncia dos meios de co-
municacao preexistentes, culturas
colaborativas heterogéneas e audiéncias
participativas, convergéncia que aborda
a inter-relacéo entre a audiéncia no intui-
to de encontrar na rede social as caracte-

risticas das novas culturas mediaticas,
(Adaime, I., et al 2010).

A generalidade dos estudos realizados
sugere que a maioria das redes serve a
necessidade de reforco das atuais rela-
¢Oes de amizade, estabelecem a ponte
entre os mundos online e offline. As
ameacas referenciadas nas investigaco-
es prendem-se com a privacidade das
redes sociais, algumas vezes destacada
a necessidade de um ambiente seguro
para adolescentes e criangas.

As redes sociais sdo uma forma de pro-
mover e partilhar pensamentos e ima-
gens com outras pessoas, anulando a
separacdo geografica, acentuam o fené-
meno da globalizacdo, através das diver-
sas plataformas existentes das quais se
destaca, pela sua dimenséo, o Facebook
(Kelsey, 2010).

Numa unica plataforma congregam-se
diferentes ferramentas de comunicacéo
nomeadamente email, mensagens de
texto nos varios formatos (texto, audio e
imagem) em tempo real e em simulta-
neo para todas as ligacdes, centralizam
as comunicacgdes com todas pessoas li-
gadas ao perfil (Miller, 2011).

Para Scott (2010), os media sociais pro-
videnciam o meio para as pessoas partil-

harem ideias, conteudos, pensamentos e
relacdes online. Estes diferenciam-se
dos “principais meios de comunicagéo”
no sentido que qualquer um pode criar,
comentar e adicionar conteddo nos dife-
rentes formatos texto, audio, video, ima-
gens e comunidades.

Os clientes utilizam os media sociais pa-
ra discutirem produtos, servigos e mar-
cas independentemente da empresa es-
tar presente. Com um custo reduzido as
empresas devem potenciar a sua partici-
pacado que podera proporcionar um
grande impacto financeiro no negocio
(zarella, 2010).

Comportamento nos media sociais /
inteligéncia social

Para percebermos o movimento dos me-
dia sociais, temos de dissecar e quantifi-
car os comportamentos/desempenhos
que separam 0s varios participantes.
Porque uma estratégia que trata todos
da mesma forma tende para o fracasso.
As pessoas séo diferentes e reagem de
distintas formas, pelo que a estratégia
deve considerar como os grupos dife-
rem uns dos outros (Li e Bernoff, 2011).

A questdo primaria que se coloca € por-
que as pessoas participam nos media
sociais? Para Li e Bernoff (2011), podem
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existir varias razbes designadamente,
manter relagbes de amizade; fazer novos
amigos; puxados pelos amigos a partici-
par; compensar no futuro; impulso altru-
ista; impulso lubrico/exibicionista; impul-
SO criativo; impulso de validacéo e
impulso de afinidade.

Esta “alfabetizacdo” digital congrega fe-
rramentas, habilidades e aptidGes que
permitem manipular a estrutura e ndo
apenas ser manipulada, € uma forma de
projetar as inten¢des individuais para o
mundo. N&o se trata de ser formado pe-
lo mundo mas de ser formado através
do processo de agir sobre ele. Criar tex-
tos, estruturas, softwares ou comunida-
des, sdo formas através das quais pode-
se criar a propria aprendizagem e
moldar o préprio pensamento e conheci-
mento, (Adaime, I., et al 2010).

Nesta aprendizagem, a pedagogia da re-
de ndo é compativel com a estrutura hie-
rarquica e a estrutura dos feudos do
conhecimento atuais representados pe-
las universidades, sistemas de bolsas,
acreditacdo e carreiras cientificas
(Adaime, 1., et al 2010).

MilhGes de fas dos medias sociais utili-
zadores de blogs, wikies, redes sociais
participam e discutem na ‘““blogosfera”.
Empregados orientam o seu desempen-

ho colaborando com colegas na organi-
zacao o que poderemos chamar “Wiki
workplace”, Os consumidores por sua
vez tornam-se “prosumers” ao criarem
bens e servicos em vez de apenas con-
sumirem o produto final (Tapscott e
Williams 2008).

Para Adaime, I., et al (2010), no
Facebook a arquitetura determina o ca-
racter das praticas sociais e culturais. Se
a arquitetura privilegia o visual e cons-
trutivamente o perfil do utilizador, exer-
ce-se com mais frequéncia as praticas
associadas a construcao da identidade
em detrimento das vinculadas aos meios
destinados a participacao coletiva, tais
como as paginas de grupos ou fans.
Neste sentido ndo se confirma a sociali-
zacao no Facebook centrando-se no utili-
zador e ndo nos interesses e conheci-
mentos partilhados.

Em praticamente todas as comunida-
des online, a maioria dos utilizadores
sdo espectadores, apenas leem e ob-
servam sem contribuindo na discus-
sdo, uma pequena parcela a volta dos
9% tem uma participacao esporadica e
apenas 1% dos utilizadores sao os que
realmente participam ativamente com
0s seus contributos (Fernandez, 2008).

Li e Bernoff, (2011), destacam a impor-

tancia de concentrar-se nas relacfes en-
tre pessoas em detrimento da tecnolo-
gia, para construcao de perfis/grupos uti-
lizando os critérios tradicionais de
andlise dos grupos de consumidores pa-
ra a segmentacédo de marketing, nomea-
damente os demograficos ou psicografi-
cos, mas focado nos comportamentos
da tecnologia.

Sao principalmente os desejos das
pessoas em se fazerem ouvir e a sua
insatisfacdo com os canais de comuni-
cacao tradicionais que proporcionam
que procurem ouvir, ler ou ouvir e par-
tilhar “vozes” alternativas sintonizadas
com 0s seus gostos, ou mais especiali-
zadas, ou mais independentes (Fumero
et al., 2007).

Devemos todos estar preparados para
uma maior convergéncia de recursos,
cuja viabilizacdo engloba o trabalho con-
junto de todos os participantes na nova
revolucao digital. NOés estamos numa fa-
se de transicdo dos media marcada por
decisdes taticas com consequéncias nao
intencionais, sem indicacoes claras e re-
sultados imprevisiveis.

A Web tornou-se um sitio de participa-
¢éo dos consumidores que inclui varias
formas nao autorizadas e imprevistas re-
lacionadas com o conteddo dos medias.

Mobile Communication 2012 - 156



A web empurrou a atividade cultural es-
condida para o primeiro plano forcando
os media a confrontar as implicacOes pa-
ra 0s seus interesses comerciais.

Marcado também por uma inteligéncia
coletiva referente a aptiddo das comuni-
dades virtuais de alavancar as compe-
téncias combinadas dos seus membros,
esta alterard gradualmente a forma co-
mo a cultura de consumo opera. E im-
possivel um individuo reter todo conhe-
cimento, apenas algumas coisas séo
conhecidas por todos, a inteligéncia co-
letiva assume que que cada pessoa tem
algo para contribuir. O que mantém a in-
teligéncia coletiva junta ndo é a posse
do conhecimento, que é relativamente
estatico, mas o processo social de adqui-
rir conhecimento, que é dindmico e par-
ticipativo, continuamente testando e rea-
firmando as liga¢des sociais do grupo.
As comunidades de inteligéncia séo o
processo essencial da convergéncia.

Convergéncia representa um paradig-
ma, uma alteracdo do conteudo de
meio especifico para o conteudo que
atravessa multiplos canais em direcao
ao aumento da independéncia dos sis-
temas de comunicacao, em direcéo a
multiplas formas de acesso ao conteu-
do media, e em direcao a relagcdes mais
complexas entre a top-down corporate

media e botton-up da cultura participa-
tiva, estamos num momento de transi-
cao, a questdo que se coloca é se o pu-
blico esta pronto para participar ou
permanecer nas antigas relacées dos
media de massas (Jenkins 2008).

Mudancas no marketing, relevancia
da comunicacéo e feedback

O marketing aparece muitas vezes asso-
ciado a inovacao. Se associarmos 0 mar-
keting as redes sociais podera ser uma
forma acessivel de integrar ambas. A co-
municagdo como componente de marke-
ting e a integracdo funcional das redes
como inovacao na gestao.

Nao existe um consenso sobre a existén-
cia de um marketing direcionado para os
media sociais. Argumenta-se que nao
houve uma mudanca significativa no
marketing praticado na Web social, pois
as acoes de marketing na colocacédo de
anuncios e venda de publicidade na web
continuam a ser as mesmas e conceitos
como marketing viral ou “word of
mouth” sdo anteriores ao fendmeno dos
media sociais associado a Web 2.0, con-
sequentemente, muitos consideram que
0s principios base do marketing e da
gestdo continuam validos nos media so-
ciais, nas atividades de segmentacéao e
correlacdo do marketing mix, na gestao

do potencial econémico dos meios so-
ciais virtuais e na sua capacidade de re-
duzir a ineficiéncia e intermediarios.

No entanto, a utilizacdo destes conceitos
associados a um cenario de maior inter-
atividade entre pessoas e organizacoes e
de comunicacdo multidirecional acentua
uma mudanca de valores (transparéncia,
confianca) na gestdo de marketing que
abrange os recursos internos e da sua
relacdo com o exterior.

Independentemente dos principios base
do marketing e da gestao continuarem
validos, novas praticas surgem para
além da presenca nas redes sociais. As
recomendacdes “word of mount” que
alavancam os negdcios offline, repetem
também resultados no ambiente online
da redes sociais, embora, de uma for-
ma mais acelerada e interativa nomea-
damente no Facebook Pages e com di-
ferencas na gestdo do potencial
econdmico das meios sociais virtuais,
na sua capacidade de reduzir a inefi-
ciéncia e intermediarios comparativa-
mente aos meios tradicionais, (Dunay &
Krueger, 2010).

Para muitas organizacdes os esforgos
de comunicacdo ainda se concentram
apenas na preparacao de campanhas
publicitarias, rela¢cdes publicas, marke-
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ting direto, etc. No entanto, comunicar
abrange todas as atividades diarias des-
de a satisfacdo proporcionada pelos
seus produtos/servi¢os, ao comporta-
mento dos seus colaboradores. O publi-
co recebe informacgdes da organizacao
atraveés de tudo o que ela faz e diz, pelo
gue a Internet tornou-se numa ferra-
menta de comunicacao indispensavel
para as organizagGes por cobrir uma
ampla gama de fungdes, como meio de
publicidade persuasiva, como meio pa-
ra educar ou informar, como forma de
comunicar e interagir como meio para
construir e manter relacionamentos ou
simplesmente como fonte de entreteni-
mento. (Peri, 2009).

Todavia, muitas organizacdes tém sim-
plesmente criado versoes eletronicas de
materiais impressos. Em muitos casos,
as organizagdes sentem-se relutantes
em usar todo o potencial das ferramen-
tas colaborativas (como blogs ou féruns
de discussao), com receio de perder o
controlo da informacédo acerca da orga-
nizacdo e das suas relacdes diretas com
0 publico. (Peri, 2009), (Jenkins, 2011).

A maioria dos sitios Web das empresas
espanholas nao estao concebidos para

uma otima visibilidade do seu conteudo
na rede, nem para fomentar a conversa-
¢ao sobre os seus produtos/servigos na

Web social. A maioria destas empresas
aplica erroneamente as mesmas téecni-
cas da comunicacgao tradicionais no
mundo digital. O modelo tradicional de
comunicacao (como a publicidade, rela-
¢Oes publicas, marketing direto), ndo
tem em atencédo as vantagens das no-
vas ferramentas de comunicacao digital
(como os blogs, wikis, redes sociais)
(Argal, et al 2008).

Consequentemente, tem havido duas ve-
locidades sobre o fendmeno da Internet.
Por um lado, os avancgos tecnoldgicos,
que introduzem novos recursos e ferra-
mentas e por outro, de forma mais lenta
e gradual, as mudancas socioldgicas de
aceitacao e utilizacdo destes progressos
tecnologicos. Uma mudanca radical no
padrao de relagbes entre uma organiza-
cao e seus publicos. (Peri, 2009).

Com a proliferacdo das ferramentas co-
laborativas tém-se multiplicado expo-
nencialmente os emissores, pelo que ca-
da pessoa pode ser um emissor
potencial na comunicagao corporativa,
amplia-se a capacidade das pessoas e
dos grupos para entrarem em contacto
fora do filtro da organizacdo, obterem e
trocarem informacdes e opinides, com-
pararem a informacdo da organizacgdo
com a proveniente de outras organizaco-
es OU grupos e pessoas e se relaciona-

rem. Ha pois uma expanséao do “word of
mouth” das relag0es interpessoais tradi-
cionais para as reac0es interpessoais
massivas. (Peri, 2009).

Na comunicacao existem dois objetivos
importantes, primeiro chamar a atencao
do destinatario da mensagem, segundo
ganhar o seu tempo de atencdo. Num
mundo saturado de informacéo e de ce-
ticismo, conseguir estes objetivos requer
um esforco crescente (Nufiez, 2009).

Em marketing a comunicagéo continua a
desempenhar um papel importante, no
entanto, com maior dificuldade, a tecno-
logia e outros fatores tém alterado pro-
fundamente a forma como os consumi-
dores processam a informacéo e onde
escolhem para processé-la. A rapida di-
fusdo da internet de banda larga, os apa-
relhos de acesso e os media sociais tém
levado os profissionais de marketing a
repensar as praticas tradicionais (Kotler
et. al., 2009).

A revolucao das tecnologias da era
Internet 2.0, provocou que o centro do
poder desta economia de atencéo pas-
sasse dos emissores para os recetores
que decidem como, quando, donde e a
quem prestar o seu valioso tempo de
atencdo (Nufez 2009), (Brown, 2010),
(Peri, 2009).
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Para Nufez (2009), a Internet, os telemo-
veis, 0os PDAs, a televisao digital terres-
tre e outras tecnologias interativas tém
vindo a democratizar o mercado da co-
municagdo. Qualquer que seja a mensa-
gem que a empresa queira transmitir &
necessario superar cada vez mais barrei-
ras de acessibilidade, contexto, relevan-
cia e seducédo da mensagem para conse-
guir ligar-se ao recetor.

As acles estratégicas nos media
sociais.

Apesar da prética de gestao néo ter
evoluido muito nos ultimos tempos, o
ambiente encontrado pelas empresas
no século 21 é o mais volatil de sem-
pre. Este novo século, apesar de recen-
te, tem sido fértil em novos desafios
para a gestdo. A nova realidade apela a
novas capacidades organizacionais e de
gestao. Para prosperar num mundo ca-
da vez mais disruptivo, as empresas de-
vem tornar-se estrategicamente adapta-
veis como operacionalmente eficientes
(Hamel, 2007)

A vertente estratégica diz respeito ao
conjunto de decisbes e medidas de ca-
racter estrutural, ou seja, que envolvem
os aspetos fundamentais e genéricos da
organizacdo, como sejam, a area de ati-
vidade em que labora, o tipo genérico

de tecnologia a adotar, os objetivos a
médio e longo prazo em termos de quo-
ta de mercado, etc..

Para Li e Bernoff (2011), os objetivos
para os media sociais ligam-se as fun-
¢Oes empresarias, assim a funcéo pes-
quisa passa por ouvir; a funcdo marke-
ting liga-se ao conversar, a funcédo de
vendas direciona-se para o estimular; a
funcao suporte liga-se ao apoio aos
clientes para se ajudarem mutuamente
e a funcédo desenvolvimento correspon-
de ao englobar.

Os fatores inovadores poderéo fortale-
cer, em termos competitivos, os mode-
los experimentais. Para Kim e
Mauborgne (2005), a inovacao de valor
estratégico ndo € seguir o mercado, fo-
cando-se em bater a concorréncia, é so-
bretudo em tornar a concorréncia irrele-
vante criando valor para os
consumidores e para a empresa, abrindo
um NOVo e pouco concorrido espaco de
mercado.

Naturalmente, implementar na organiza-
cdo uma estratégia para os media so-
ciais alterara drasticamente a forma co-
mo se gere o negécio (Brown, 2010). A
adaptacdo a um novo mundo, onde a in-
fluéncia das relacdes e a estratégia de
otimizacdo nos motores de busca sao

importantes, onde as noticias serao di-
fundidas para todo mundo muito de-
pressa (Scott, 2010).

Se as diferentes gerac0fes utilizam os si-
tes dos media sociais de forma diferen-
te, este fator deve ser tido em considera-
cdo no planeamento das acfes de
marketing. E importante perceber o
comportamento de cada geracéo e co-
mo utilizam os seus perfis, mobilidade e
ligacbes no mundo digital. Este conheci-
mento permite estruturar os media so-
ciais da organizacao para cativar a au-
diéncia (Brown, 2010).

No projeto estratégico para os media so-
ciais, os trés fatores mais importantes na
sua concretizacdo sdo: comunidade, con-
teddo e ligagdes (Brown, 2010).

Para Moffitt & Dover (2011) as marcas
que aderem ao movimento dos medias
sociais, as quais apelidam de “wiki-
brands™, tem por objetivo desenvolver
plataformas mediaticas de conexdo on-
de os utilizadores procuram ativamente
conteudo, entretenimento, informacéao e
oportunidades. Um novo conjunto de
tecnologias, de canais de comunicacgao e
de taticas da marca que inclui desenvol-
vimento de comunidades online, blogs
corporativos, aplicagdes online, mundos
virtuais, base de dados da marca, aplica-
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¢Oes moveis, foruns e grupos de discus-
séo da marca, redes socialis,

A participacdo dos telemodveis e
smartphones

A utilizacdo dos equipamentos moéveis
(telemoveis, smartphones, Pads) permite
constituir uma plataforma de ligacéo as
redes sociais que viabiliza uma ligacao
constante em tempo real e ubiqua, a
qual intensifica e facilita a utilizacao da
tecnologia das redes sociais. No entanto,
a grande transformacéo e, como referi-
do, esta nas alteracdes sociais e cultu-
rais dos consumidores e das empresas,
na comunicacao entre ambos e a expe-
riéncia que estes equipamentos permi-
tem ao utilizador.

As plataformas moveis acrescentam ao
marketing comunicacional a ubiquidade
das tecnologias, caracteristica inerente
das novas ferramentas, a comunicacao
entre equipamentos, a conectividade
(GSM/EDGE, WCDMA, GPS, WiFi,
Bluethooth, HDMI, USB) e a convergén-
cia das tecnologias de informagao asso-
ciadas a localizacédo georreferenciada ou
Social Location Marketing (SLM) que re-
side na metodologia por tras da utiliza-
¢ao da localizacéo social partilhando
aplicacdes dos médias sociais como o
Twitter ou Facebook que contribuirdo pa-

ra uma experiéncia mais enriquecedora
do utilizador.

Diferencia-se do resto de marketing dos
media sociais pelo facto de ser especifi-
co de uma localizacdo, acontece quando
alguém é cliente ou esta no processo de
tornar-se cliente, visitante ou utilizador.
A localizacao social utiliza aplicagdes co-
mo Foursquare, Gowalla, Facebook
Places, Yelp entre outras.

Todos 0s negdcios pequenos ou grandes
beneficiam das vendas de referéncia.
Influenciar a rede de clientes pela locali-
zacdo ou marca como icones de referén-
cia/preferéncia, aumenta o potencial de
vendas, a visibilidade e o conhecimento
da marca. O “word of mouth” continua
a ser o processo base deste tipo de a¢o-
es, pela difusdo da experiéncia do clien-
te no espaco da empresa, infelizmente o
risco de relato de uma mé experiéncia
estad sempre latente, cabe a organizacéo
saber gerir a situacao de forma a nao
comprometé-la, tornando-a numa opor-
tunidade de melhorar a sua prestacéo
(Salt, 2011).

Os telemoveis com GPS transformam o
aparelho num alvo, quando se aproxi-
mam do local da empresa. Quando é uti-
lizado com capacidades de georreferen-
ciacdo a localizacdo da pessoa &

assinalada ao responséavel de marketing
da organizacédo o que permite desenvol-
ver acdes que cativem o cliente a entrar
na loja e efetuar uma compra.

A Foursquare por exemplo permite ao
utilizador partilhar com amigos a sua
localizagdo em determinada altura, o
que abre uma serie de oportunidades
de marketing para as empresas. No ca-
so dos restaurantes podem oferecer
uma sobremesa caso o cliente alerte os
seus amigos que esta a jantar nesse
restaurante.

Pelo facto do Foursquare ser relativa-
mente novo, muitas empresas ainda
estdo numa fase de testes. A empresa
de aviagdo KLM surpreende alguns
dos utilizadores que partilharam as in-
formacdes do voo no Foursquare, ofe-
recendo-lhes uma garrafa de cham-
panhe, ou um upgrade para a primeira
classe ou outra surpresa. O ponto-cha-
ve acontece no momento que o cliente
realiza o check-in em determinada
porta de embarque do aeroporto de
Amsterdao desencadeando o processo
de localizacao pelos colaboradores e
organizacéo da surpresa em qualquer
local do aeroporto que o passageiro
se encontrar e quando as pessoas se
fascinam com esta atitude, difundem
aos amigos através da rede social
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transmitindo reconhecimento positivo
para a KLM.

Existem cada vez mais consumidores a
comprarem produtos e servigos por tele-
movel, sem os constrangimentos geo-
graficos e em tempo real. Usam o0s mo-
veis para procurar produtos e servigos
no momento em que precisam. Uma
oportunidade que é negligenciada por
varias empresas quando ndo otimizam o
seu site para browser movel com reper-
cussoes diretas na velocidade e na vi-
sualizacdo nos pequenos ecras e pela
falta dos cédigos HTML que identifi-
quem o equipamento do visitante (PC ou
movel) para apresentar o site no melhor
formato e adaptado para os pesquisado-
res moveis. (Scott, 2011).

O incremento da velocidade de acesso a
Internet, através das redes moveis, abre
um novo mundo para aplicacbes mo-
veis, disponiveis em telemaoveis ou dis-
positivos como os "tablets”, algumas di-
vulgadas para a rede movel de terceira
geracao, mas ainda nao concretizadas. O
proprio acesso a internet nas redes mo-
veis, a partir de telemoveis, também sé
comecgou a crescer com o surgimento
dos chamados "smartphones" (telemo-
veis inteligentes). A rede movel da quar-
ta geracao, pode ser uma tecnologia im-
portante para o universo empresarial, ja

que permitira a gestéo de tarefas e aces-
sos a Intranet mais fiaveis, rapidos e
com custos mais baixos e a utilizacdo de
servicos baseados na nuvem.

Conclusao

As evidéncias continuam a suportar que
as empresas passarao pela maior altera-
cdo da sua curta historia. Os modelos de
colaboracédo e inovagcdo em rede podem
proporcionar aos gestores novas possi-
bilidades de despertar o potencial huma-
No, cujo sucesso esta em desafiar o con-
hecimento/experiéncia que as empresas
acumularam em vinte séculos de pensa-
mento (Tapscott e Williams 2008).

As organiza¢cdes devem ponderar sobre
a forma como comunicam com o seu
publico-alvo e considerar as redes so-
ciais e as tecnologias mdveis como nova
forma de expandir o negécio adaptando-
se a este novo publico consumidor néo
contemplado pelos processos de marke-
ting e comunicagdo dos meios tradicio-
nais como a televisédo, a radio, os jor-
nais, o correio, email ou mesmo os sites
estaticos.
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