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Una ecologia del medic mévil:
contenidos y aplicaciones

Carlos A. Scolari, Juan Miguel Aguado y Claudio Feijéo

3.1. La emergencia del medio mévil en el contexto
de la ecologia de los medios

Media Ecology: breve introducciéon de una disciplina «in nuce»

La ecologia de los medios (Media Ecology) es una disciplina todavia en fase de
consolidacidn nacida en los afios 1960 alrededor de investigadores como Mars-
hall MecLuthan, Neil Postman y Walter Ong. 8i bien el concepto de ecologia de
los medios fue oficialmente introducide por Neil Postman en una conferencia
del National Counecil of Teachers of English en 1968, el propio Postman recono-
cia que Marshall McLuhan lo habia utilizado a principios de esa década, en la
época de mayor brillo intelectual del canadiense (The Gutenberg Galaxy es de
1962 y Understanding Media de 1964). Sin embargo, otros investigadores pre-
fieren atribuir a Postman el mérito de la acufiacién seméntica (Lum, 2006: 9).
Mis alld de estos debates genealégicos, durante su conferencia Postman definié
2 la ecologia de los medios como «el estudio de los medios como ambientes» (the
study of media as environments). Podemos decir que con Postman se produce el
salto de la metafora a la teoria, o mejor, el desplazamiento de un uso puramente

metaférico del término ecologia de log medios al inicio de la delimitacion de un +

campo cientffico determinado. La apuesta de Postman fue muy grande: en 1971
cred el primer programa de Media Ecology en la New York University, dando,
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de esta manera, el primer paso en la institucionalizacién académica de la eco-
logia de los medios. En el afio 2000 naceria la Media Ecology Association (MEA),
una organizacién que retine a los investigadores de todo el mundo interesados
por esta forma de ver los medios y 1a sociedad (Scolari, 2010).

Decir que «los medios son un ambiente» abre interesantes perspectivas para
el trabajo cientifico. La ecologia de los medios puede sintetizarse en una idea
basica: las tecnologias —en este caso, las tecnologias de la comunicacion, desde
la escritura hasta los medios digitales— generan ambientes que afectan a los
sujetos que las utilizan. Algunos ecélogos como Neil Postman desarroflaron una
lectura moral de las nuevas formas de comunicacién —por ejemplo criticando el
avance de la televisién sobre las praciicas de escritura—, mientras que otros
como Marshall McLuhan se desentendieron hasta cierto punte de esas preocupa-
clones para privilegiar el anglisis de las transformaciones perceptivas y cogniti-
vas que sufren los usuarios de los medios. En algunos de sus célebres aforismos
—por ejemplo «Ningtin medio existe sélo o tiene significado sélo, sino en perma-
neate relacidn con otros medios» (Understanding Media, 1964)— McLuhan dejé
caer otra posible dimensién de la metdfora ecolégica: los medios sélo adquieren
sentido en relacidn con los otros medios. Desde esta perspectiva, los medios se-
rian como «especies» que conviven en un misme «ecosistemar de la comunicacidn.

En otras palabras: la metafora ecolégica aplicada a los medios de comunica-
cién acepta por lo menos dos interpretaciones complementarias. La concepeién
ambiental considera a los medios como un entorno que rodea a los sujetos y
modela sus sistemas cognitivos y perceptuales. La version inter-medios de la
metéfora analiza las interacciones entre los medios de comunicacién como si se
tratasen de especies de un ecosistema. jPueden estas dos interpretaciones de
la metéfora ecolégica integrarse en un marco tedrico inico? En este caso, debe-
riamos considerar a los medios de comunicacién como un entorno que incluye
diferentes medios y tecnologias (es decir, desde ia television hasta la radio,
pasando por internet, los sistemas RFID de identificacion por radiofrecuencia,
los dispositivos méviles o los protocolos de transmisién tipo TCP/TP), 1os sujetos
individuales que interactiian con esas tecnologias (es decir, los productores de
contenido, usuarios, investigadores de los medios, eteétera) y los grandes acto-
res institucionales, sociales v politicos (majors de Hollywood, Wikileaks, los
regimenes juridicos de cada pafs, etedtera) (Seolari, 2012a).

La emergencia de una nueva especie medistica

Por otra parte la metéfora ecoldgica aplicada a los medios admite vna expan-
#i6n: si asumimos plenamente que los medios forman una ecologia, entonces el
concepto de evolucién no tarda en abrirse camino en la reflexidn tedrica. Los
medios, como cualquier otra tecnologfa, evelucionan v siguen ciclos vitales si-
milares a las especies biolégicas (Lehman-Wilzig y Cohen-Avigdor, 2004); la
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televisién de los afios 1950 es diferente a la del 2013, de la misma manera que
el cine de los hermanos Lumiére es diverso respecto 'al de los hermanos
Wachowski. Cambian lag estéticas, los dispositivos tecnolégicos y las practicas
sociales de produceidn y consumo. Los medios, al igual que las especies bioldgi-
cas, también corren riesgo de extinguirse: paso con el roflo de papiro y el telé-
grafo, y més de uno se estd preguntado si puede pasar lo mismo con la prensa
o el broadeasting (Carlén y Scolari, 2009). En este capitulo nos interesa profun-
dizar en la segunda interpretacién de la metafora ecolégica, o sea la interpre-
tacion inter-medios, para analizar la emergencia —entendida como el inicio de
un largo camino evolutive— de los dispositivos moviles en tanto medio comumi-
cativo (mCommunication).

Para un investigador de la comunicacién poder contemplar y analizar el
surgimiento de ung nueva especie mediatica es una oportunidad tnica, quizd
comparable al descubrimiento de un insecto hasta ahora desconocido por parte
de un entomédlogo. No todos los dias surge un medio de comunicacién de manera
tan rdpida (estamos hablando de menos de dog décadas) y con una capacidad de
expansidn tan grande (mientras escribimos estas lineas existen en el mundo
més de 6.000 millones de contrates de telefonia mévil para una poblacién total
de 7.000 millones). Las especies madviles han hechoe del planeta su nicho, se re-
producen rapidamente —al mismo tiempo que se hibridan con los otros me-
dios— y reconfiguran toda la ecologia medidtica. Conviene recordar que la lle-
gada de una nueva especie cambia fodo el ecosisterna: asf como hay una ecologia
de los medios antes y después de la llegada de la television en los afios 1950,
también puede decirse lo mismeo de los dispositivos mdviles.

Las eunatro leyes de la Media Ecology!

{Cdémo podemos analizar esta emergencia de nuevas especies medidticas mévi-
les desde la Media Ecology? Volvames por un momento a los orfgenes de esta
disciplina que, como ya se indics, debe ser considerada un work-in-progress.
Marshall McLuhan nunca dejé una teoria entendida como un eorpus sélido y
articulado de conceptos y principios, Su visién fue siempre muy cadtica, efer-
vescente y asumid la forma de un mosaico. Nada mas lejos de un discurso racio-
nal cartesiano. Sin embargo, a lo largo de casi tres décadas McLuhan fue ela-
borando una visién muy particular de los medios v la ecultura. Esta mirada,
marcada por los trabajos de algunos de sus maestros como Harold Innis, se di-
ferenciaba de log enfoques tedricos por entonces dominantes (las teorias criticas
o el empirismeo positivista). Esta forma de pensar y escribir le trajo ne pocos
problemas con la comunidad cientifica. MeLuhan era amado por los medios
—que adoraban su polémica forma de ver y expresar las mutaciones cultura-

1. Esta seccion est4 basada en Logan y Scolari (2010).
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les— y odiado por sus colegas, los cuales no gozaban ni de 1a milésima parte de
la fama del canadiense.

Casi al final de su carrera Marshall McLuhan, en colaboracién con su hijo
Eric, propuso cuatro leyes de los medios para tratar de contrarrestar los ata-
ques de los cientificos que le exigian una «teoria» en el sentido més tradicional
del término. Las cuatro leyes ofrecen al investigador un instrumento para iden-
tificar las propiedades y acciones ejercidas por las tecnologias y medios sobre
los sujetos. Se aplican a todos los artefactos humanos, sean de hardware o de
software, sean tractores o estilos poéticos o sistemas filoséficos (McLuhan y
MeLuhan, 1992). Las cuatro leyes —también conocidas como la «tétradas— cons-
tituyen un ttil instrumento analitico que se presenta bajo forma de preguntas:

1. Extension (Enhancement)
{Qué extiende, intensifica o acelera el artefacto? Esto puede preguntarse con
respecto a un bote de basura, un cuadro, una apisenadora o una cremallera,
asi como a una proposicién de Euclides o a una ley de 1a fisica.

2. Obsolescencia (Obsolescence)
Si algtin aspecto de una situacion se extiende o intensifica, simultdneamente
es desplazada, con ello, una anterior condicién o situacién no intensificada.
$Qué se desplaza o eadnca por el nuevo «drgano»?

3. Recuperacion (Retrieval)
{Qué recurrencia o recuperacidn de antiguas acciones y servicios es puesta
en juego simultdneamente por la nueva forma? ;Qué campo més viejo, pre-
viamente caducado, vuelve ahora gracias a la nueva forma?

4. Reversion (Reversal)
Cuando es llevada a los limites de su potencial la nueva forma tenderd a
invertir las que habfan sido sus caracteristicas principales. ;Cudl es el po-
tencial de inversién de 1a nueva forma?

Si aplicamos las cuatro leyes al caso especifico de las tecnologias y dispositivos
mdviles, obtendremos el siguiente resultado:

1. Extension
Los dispositives méviles aumentan la interactividad, el acceso a la informa-
cidn y la comunicacion a través de miiltiples vias (uno a uno, uno a muchos,
muchos a muchos, etcétera), También se incrementa a pogibilidad de coordi-

nar acciones sociales grupales o masivas gin necesidad de un previe contacto
cara a cara,

2. Obsolescencia
Los dispositivos méviles vuelven obsoletos a los medios de comunicacién in-
terpersonal como el teléfono fijo, o masivos como las radios a transistores.
Otros medios relativamente recientes —comuo los reproductores de MP3 o'las
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maquinas fotograficas digitales amatenrs— también es posible que terminen
resultando obsoletos debido a la expansidn de los dispositives méviles mul-
tifuncionales (smartphones, tabletas, eteétera), Tratandose de un medio tan
reciente por el momento s6lo se pueden realizar hipdtesis respecto a la posi-
ble obsolescencia de otros medios tradicionales como los libros o la prensa.
3. Recuperacion
Con los dispositivos mdviles se vecuperan las comunicaciones escritas inter-
personales y grupales, sobre todo en formatoes textuales breves y telegrafi-
cos. Ademis se recuperan ciertas formas de existencia némada y de asocia-
cién/accion grupal que otros medios ——por gjemplo la television— tendian a
disminuir.
4. Reversién
Un medio nacido para la comunicacién privada se convierte en una de las
principales fuentes de difusién piblica de la propia informacidn. Aligual que
otroz entornos de comunicacién digitales, los dispositivos méviles también
contribuyen a incrementar la sobrecarga de informacién {algunos hablan de
infoxicacion) que caracteriza a la vida contempordnea.

La emergencia de una nueva especie medidtica estd causando tensiones y con-
flictos en la ecologia de la comunicacion. El nuevo medio lucha por construirse
su propio nicho, cambiando de hecho las relaciones en las cuales se sustenta ese
sistema y obligando a los viejos medios a adaptarse para sobrevivir en el nuevo
entorne. El estudio de este procese es interdisciplinario y puede ser abordado
desde diferentes perspectivas, desde una investigacién en clave semiética de las
nuevas textualidades hasta un analisis soclo-antropelégico de las pricticas ubi-
cuas de consumo y produecién cultural. La Media Ecology se presenta como una
mirada integradora que encuadra el fendmeno y permite realizar una primera
distant reading que las otras disciplinas, cada una desde su Iugar, se encarga-
rian de profundizar.

3.2. Dispositivos méviles y narrativas transmedia

Dentro de las transformaciones en la estructura de las relaciones inter-medic
que caracterizan a log procesos de emergencia de nuevas especies medidticas,
las estructuras narrativas ocupan un lugar destacado. Un lugar, ademas, que
refuerza la condicién de ambiente social y cognitivo de los medios referida an-
teriormente, aunque s6lo sea por la relevancia del relato en 1a articulacidn de
las identidades y en la organizacion de nuesiras estrategias cognitivas. Para el
cognitivista Jerome Bruner (1980), por ejemplo, la narracién constituye una
forma de pensamiento diferenciada de la argumentacién que se distingue, pre-
cisamente, por su proximidad con la vida, en la que la espacialidad, la tempo-
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ralidad y la situacién de las intenciones y las emociones juegan un papel estruc-
turante. La tradicidn tedrica y analitica acerca de cémeo el relate configura
nuestro mundo posee carta de identidad propia en los estudios sobre medios
—piénsese, por gjemplo, en la obra de cabecera de Berger y Luckman (1986),
que articula en torno a sf a toda una corriente de investigacion, o en la impor-
tancia del relato como dispositivo significante en los estudios semiéticos (Feo,
1979)—. Al mismo tiempo, la definicidn implicita de las industrias del contenido
como grandes maguinas de produccitn de relatos eolectivos (Bustamante, 2011)
pone de relieve la dimensién econémica del relato como mercancia y como esce-
nario de consumo contemporaneo.

Uno de los rasgos en que se articulan los cambios en el nuevo ecosistema de
medios es, precisamente, el de la interconexién narrativa entre medios, plata-
formas y lenguajes diferenciades. Clertamente el texto —y, en mayor medida
aan, el texto narrativo— nunca ha sido una unidad aislada: desde la lingiifstica
y la semidtica se ha incidido en una naturaleza reticular, trenzada de citas,
pardfrasis, parodias, remedos y otras formas de intertextualidad (Genette,
1989), que hunde sus raices en el concepto de polifonia propuesto por Bajtin
{1986). Sin embargo, dos factores propios del moderno ecosistema de medios
confribuyen a formalizar esa interconexién narrativa no sélo como categoria de
produccion del contenido, sino también como escenario de consume: de una
parte, a Iégicé de las indugtrias culturales tiende a erear universos narratives
reconocibles —una suerte de «marecas narrativas» de las que universos como
Star Wars constituyen buenos ejemplos— v a explotar su potencia evocadora
(quizé también tematizante) en distintos tipos de productos (Scolari, 2009,
2013). De otra, la légica de la tecnclogia digital, caracterizada por la modulari-
dad v la trangposicién (Manovich, 2005), que hace posible una fluidez sin pre-
cedentes en la integracién o en la interconexion de formatos y soportes.

Sobre estas premisas, el relato transmedia (Jenkins, 2003, 2006) se consti-
tuye en referencia dominante a la hora de comprender e6mo la reorganizacién
del ecosistéma de los medios incide sobre las practicas narrativas y cémo éstas
integran las posibilidades introducidas por la tecnologia digital. Por su condi-
¢i6n proteica, moldeable, y por su capacidad de integrar formatos tradicionales
con aspectos concretos de la situacién del usuario (ubicacién, contexto social...),
los dispesitivos méviles parecen llamados a jugar un papel significativo en este
proceso de redefinicién de las prdcticas narrativas.

Transmedia storytelling: 1a madre de todas las batallas
narrativas

El concepto de transmedia storytelling (o narrativas transmedia) fue introdu-
cido por Henry Jenkins en un artfculo ya cldsico publicado en Technology Re-
view en 2003. Segtn Jenkins, las narrativas transmedia son historias contadas
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a través de multiples medios y plataformas. En su forma ideal en este tipo de
relatos «cada medio hace lo que mejor sabe hacer» en beneficio de la historia
(Jenkins, 2003). A diferencia de las adaptaciones, en el transmedia storytelling
cada medio cuenta zlgo nuevo, expande la historia con nuevos personajes o si-
tuaciones. Por otro lado, en las narrativas transmedia. el esi)ectador o lector
abandena las formas de consumo pasivo y participa activamente en la expan-
gién del relato. Ya se trate de un video parddico en YouTiibe, un relato escrito
publicado en Fanfiction.net o en un blog, las redes sociales y plataformas cola-
borativas se han convertido en un territorio conquistado por los usuarios ahora
convertidos en prosumidores (Scolari, 2013).

Quiza la mejor forma de comprender el alcance del término sea a iravés de
la breve descripeidn de un producto transmedia. Tomemos, por ejemplo, la serie
televisiva Lost producida por J.J. Abrams. Esta historia irrumpe en el medio
televisivo en 2004 conquistando a una leal y notable cohorte de fandticos en todo
el mundo (los tamados losties). A raiz de su éxito, el relato televisivo no tardé en
expandirse a otros medios v plataformas. Por un lado, se editaron cuatro novelas
que ampliaban esta historia de supervivientes en una misteriosa isla, incorpo-
rando nuevos personajes y situaciones; por otra parte, la ABC produjo una serie
de 13 mini-episedios para dispositivos méviles (mobisodes/ mobisodios) titulada
Lost. Missing Pieces entre la tereera v 1a cuarta temporada televisiva. El mundo
narrativo oficial de Lost se complementa con tres juegos de realidad alternativa
(ARG — Alfernate Reality Games), la banda sonora original y una coleccién de
mufiecos de los prineipales personajes. Desde una perspectiva narrativa trans-
media, los mobisodios y los juegos de realidad alternativa fueron las contribucio-
nes mas interesantes e innovadoras de la serie (Scolari, 2011, 2013).

Respecto a las producciones de los usuarios, Lost se convirtié en una fuente
permanente de inspiracién para los prosumidores que, insatisfechos con el re-
lato oficial, querian mas. Resulta imposible resumir en pocas lineas la masa de
producciones escritas y audiovisuales que circulan por la red digital: sélo en
Fanfiction.net? hay casi 10,000 nuevos relatos escritos por los fans de la serie.
Otro fenémeno destacado se verificé cuando la serie terminé en mayo de 2010:
numerosos espectadores, defrandados con el final oficial, decidieron registrar
sus propios finales alternativos y difundirlos en YouTube y otras plataformas
colaborativas. Como se puede observar, el fenémeno de las narrativas transme-
dia es polifacético y abarca un amplio abanico de contenidos textuales y practi-
cas medidticas (Scolari, 2011, 2012b).

Como hemos sefialado, en su descripcién de las narrativas transmedia
Henry Jenkins aclara que «cada medio hace lo que mejor sabe hacer», esto es,
cada medio aporta su propia especificidad expresiva, su propio lenguaje v sus

2. http/fwrww fanfiction.net/tv/Lost/
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propias capacidades funcionales a una construeecién distribuida del relato. Lo -

gue nos intéresa, pues, aquf es delimitar qué aportan los dispositivos méviles a
lag narrativas transmedia, para qué se utilizan actualmente los smartphones y
tabletas desde una perspectiva narrativa y qué posibilidades futuras brindan
los dispositivos méviles al transmedia storytelling.

Narrativas transmedia y dispositivos moéviles:
mapa de un territorio en expansion

Cualguier mapa o deseripcién de contenidos y aplicaciones para dispositives
mdviles corre el riesgo de quedar desfasado en muy poco tiempo. El dinamismo
y efervescencia de este sector de la ecologia medidtica dificulta su enfoque (tal v
como sucedia con la web a mediados de los afios 1990 o con las redes sociales a
finales de la década siguiente). A pesar de estas limitaciones es posible esbozar
una primera lista de los principales usos de los contenidos y aplicaciones para
dispositivos méviles dentro de las estrategias narrativas transmedidticas.

1. Expansiones narrativas

Como ya indicamos a propésito de Lost, los mini-episodios para méviles son uno
de los componentes modulares m4s interesantes del transmedia storytelling.
Una de las primeras experiencias de este tipo se vivié con la serie 24. Este exi-
toso producto televisivo de la Fox fue pionero en su expansién en los dispositivos
mdviles; la serie de mobisodios conocida como 24: Conspiracy se realizé de ma-
nera paralela a la cuarta temporada v se emitieron a partir de enerc de 2005
(dos afios antes de la llegada del iPhone y la nueva generacién de smartphones)
(Adelantado, 2008).

Pero las expansiones narrativas no deben necesariamente ser realizadas a
través de productos audiovisuales de corta duracién: también los videojuegos
para dispositivos méviles pueden ser considerados expansiones narrativas a
todos los efectos. De hecho, el videojuego se ha eonfigurado como un género es-
pecialmente versatil en la expansién de relatos en el universo digital, inte-
grando la vertiente creativa (innovacién de tramas argumentales, situaciones
¥ personajes) con la dimensién participativa —y, en cierto sentido, también
inmersiva— de la cultura digital. En este campo una vez mas los productores
de la serie 24 demostraron una gran capacidad de innovacién: 24: The Mobile
Game fue presentade poco antes del comienzo de 1a cuarta temporada televisiva
y funcionaba como preguel (precuela) de la misma. Esta modalidad expansiva
ha sido utilizada por otras series televisivas, por ejemplo en 2008 Gameloft
lanzé Grey’s Anatomy The Mobile Game (Scolari, 2009).

La utilizacién de las estrategias de expansién narrativa —y, en ellas, muy
especialmente de los videojuegos— tiene, ademads, un valor econémico propio,
en tanto pueden instrumentalizarse no sélo como objetos de consumo propios,
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sino también como estrategias de promocién y consolidacién de la marea o fran-
quicia narrativa. La reduccién de los tiempos y costes de produccién de estos
contenidos en el entorno mévil (ver capitulo 6) hace asi posible convertir expan-
siones narrativas en elementos promocionales cruzados (de las estrategias
cross-media a las cross-promotion). El formato de los advergames o publijuegos
—videojuegos con finalidad publicitaria mds alld de su funcionalidad lidica—

" ocupa un Jugar destacado en este capitulo y tuve un especial momento de desa-

rrollo en los afios previos al lanzamiento del iPhone, en el marco de los denomi-
nados casual games (Adelantado, 2008), cuando la promocién de peliculas
taquilleras asociadas a franquicias narrativas (Harry Potier, El ultimdtum de
Bourne, Spiderman 3, etcétera) recurria al videgjuege mévil como estrategia de
difusién. El encuentro entre franquicias de universos narrativoes distintos cons-
tituye aqui también un ejemplo de la vinculacién entre transmedia y cross-
promotion {por ejemplo en las versiones de Angry Birds Rio y Angry Birds Star
Wars). Disney, pionera en la construccidn de universos narrativos transmedia,
es otro ejemplo de integracidn estratégica entre la expansién narrativa y la
cross-promotion: la division Disney Mobile se orienta especificamente a la produc-
cién de videojuegos que expanden sus relatos (el caso de la pelicula Tron: Legacy
o de los juegos vinculadoes a la franquicia Phineas & Ferb) y a la produccién de
aplicaciones de segundas pantallas, a las que nos referimos més adelante.

2. Interaccion con el usuario

Por su naturaleza de tecnologia relacional, los dispositivos maviles, ademds de
ser un canal para el consume ubicuo de contenidos audiovisuales, son una
de las plataformas interactivas més potentes del actual ecosistema de medios.
Desde la perspectiva de las narrativas transmedia el conocimiento del consu-
midor es fundamental: saber si los contenidos son de su agrado, qué personajes
son los mds queridosfodiados y, sobre todo, reecabar informacién sobre el usua-
rio (edad, sexo, amigos, gustos, etcétera) supone una ventaja competitiva rele-
vante ademds de un canal de fidelizacién respecto de la mareca. En el capitulo
2 ya hemos apuntado c¢dmo la explotacion de la informacién sobre el usuario’
supone la base para un nuevo modelo de negocio y un nuevo marco para las
relaciones entre log productores de contenido ¥ los usuarios. La participacion,
pues, no es s6lo un valor afiadide desde la perspectiva del usuario, sino una
fuente de informacién que permite adaptar el producto y orientar su estrategia
de distribucidn.

Ademds, uno de los rasgos distintivos del ecosistema digital es, precisa-
mente, el de la socializacién de los contenidos narrativos, es decir, la integracién
delos relatos, los personajes, las situaciones y las percepciones sobre ellos en la
dindmica de los grupos sociales de los usuarios {ver capitulos 2 y 9). El papel de
los digpositivos mdviles, caracteristicamente orientados a las interacciones so-
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ciales y omnipresentes en la vida cotidiana de los usuarios, es central en este
aspecto. ‘ _

Un ejemplo puede servir de muestra: Channet 5 Broadcasting Ltd, produc-
tora de Big Brother en el Reino Unido, ha presentado una aplicacién para acom-
pafiar el visionado del tradicional reality show y participar en su mundo narra-
tivo. La aplicacién permite acceder a noticias, articulos, fotos y videoclips a lo
largo del dia para seguir los eventos de la casa donde se desarrolla el show.
Todos estos contenidos pueden ser compartidos desde la misma aplicacién a
través del propio perfil en Twitter o Facebook. Por otro lado la aplicacién retine
los tres feeds de Twitter de Big Brother, permitiendo de esa manera el acceso y
la actualizacién a través de esa red social. .

De esta manera el flujo informativo es bidireccional: la aplicacién le permite
al seguidor del programa estar al dfa respecto a su show preferido y, al mismo
tiernpo, la productora recaba valiosa informacién sobre sus espectadores que los
expertos en marketing pueden explotar a través de iniciativas publicitarias o de
marketing personalizado.

3. Aplicaciones pare sesundas pantallas

Por su posicién privilegiada en cuanto a ubicuidad y portabilidad, los dispositi-
vos méviles se sitdan en el centro de gravedad del consumo multipantalla. En
un estudio de Google e Ypsos (2012) se sefialaba que smartphones y tabletas se
usan cada vez mas vinculados a otros dispositivos (television, PC, consolas de
videojuego, etcétera). Este consumo multipantalla puede ser secuencial o simul-
téneo: un caso tipico del primero, lo constituye el comportamiento de biisqueda
multidispositive (una oferta de ocio en un spot televisivo desencadena una biis-
queda del local de ocio en el PC y se concluye sobre la marcha con la bisqueda
geolocalizada en el smartphone). A su vez, el consumo multipantalla simult4neo
(cuando utilizamos dos pantallas o soportes al mismo tiempo) puede ser super-
puesto o coordinade. El uso superpuesto implica acciones no complementarias
entrelazadas, como contestar al correo electrénico en el mévil mientras se ve la
televisién; mientras que el uso coordinado implica acciones complementarias
. que se refuerzan entre si. Es, obviamente, este tiltimo caso el que ofrece interés
desde la perspectiva de las narrativas transmedia, y lo hace desde una catego-
ria especifica dentro del contenido movil: las second screen apps o aplicaciones
para segundas pantallas.

Las aplicaciones para segundas pantallas unen en un mismo entorno las
funciones antes indicadas (contenidos extra que expanden la historia y servicios
interactivos) asociandolas al consumo de contenidos en otro dispositivo (predo-
minantemente, la televisién). El consume paralelo television/dispositive mévil
ha llevado a la creacitn de aplicaciones especificag que complementan o expan-
den en una pequefia pantalla lo que el espectador estd viendo en la pantalla
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mids grande. Une de los productos para segundas pantallas més conocidos ha
sido The Walking Dead Companion App, una aplicacidn especialmente dise-
fiada para complementar la famosa serie de zombis; el éxito de esta iniciativa
llevé a la creacién de otra aplicacién cercana a la légica de los v1de03 uegos —The
Walking Dead-Walkers Kill Count-- gracias a la cual los usuarios podian com-
petir entre ellos adivinando cadntos zombis matarfa cada personaje (y con gué

arma). Disney Mobile, por su parte, ofrece ya todo un cdtilogo de apps para

dispositivos mdviles enfocadas a expandir el universo narrative de sus peliculas
y series, con ejemplos significativos en el caso de Bambi, El Rey Léon, Piratas
del Caribe, John Carter o Los Vengadores.

4. Posibles spin-offs

La serie televisiva 24 transcurria sobre todo en Los Angeles, pero los mobiso-
dios de 24: Conspiracy llevaron la accidn a la ciudad de Washington. Si bien
esta ramificacién del relato no tuvo ulteriores desarrollos sirvié para evidenciar
uno de los posibles usos de los mobisodios: testear en el mercado un posible
spin-off de un preducto exitoso en otro medio.

Para comprender esta dindmica conviene repasar el funcionamiento del
mercado cultural. La légica de la industria cultural leva a que un producto
exitoso sea reproducido y expandido per todos los medios posibles para poder
extraerle todo el jugo econdmico posible. Es asi que un cémic popular puede
generar diferentes spin-offs (por ejemplo, Robin y Catwoman, dos personajes
nacidos dentro del mundo narrativo de Batman, desde hace afios tienen sus
propias publicaciones); lo mismo sucede con series televisivas de gran éxito
como C.8.1., 1a cual abrid «sucursales» en varias ciudades (Miami, Las Vegas,
Nueva York), '

Incluso para una productora hollywoodense de primer nivel afrontar estas
expansiones impliea un riesgo muy elevado. Es ahi donde entran en juego los
mobisedios: estos pequefios componentes textuales —que se suelen producir con
un hajo presupuesto— pueden servir para poner a prueha una posible expan-
sién narrativa y analizar la respuesta de! piiblico sin arriesgarse demasiado. Si
bien tanto en el caso de Lost como en 24 los mobisodios no siguieron esta légica
—se trataron simplemente de expansiones del relato televisivo original que no
dieron lugar a spin-offs— no conviene descartar en el future cercano este posi-
ble uso de los contenidos audiovisuales para dispositivos méviles. De hecho,
existe en el entorno digital un precedente mas o menos inmediato: ef uso de los
videojuegos como recurso narrativo complementario v, a 1a vez, como testeo de
posibilidades acerca de nuevos productos dentro de una saga o de una marea
de entretenimiento: el caso del videojuego Indiana Jones and the Fate of Atlan-
tis es un buen ejemplo de un ensayo argumental a la espera de que se concre-
tara, en su momento, el argumento de la cuarta entrega de la franquicia,
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Narrativas transmedia nacidas en los dispositivos méviles

Hasta ahora hemos descrito contenidos y aplicaciones para dispositivos mdviles
que funcionan como expansion de un munde narrative transmedia nacido en
otro medio. Hemos hablado sobre todo de transmedia storytelling nacido en las
series televisivas pero podriamos facilmente encontrar ejemplos en la literatura
—Harry Potter—, el cine —Star Wars— o los videojuegos —Resident Evil—. Sin
embargo la ereciente expansién y centralidad que ha adquirido la comunicacién

mévil nos lleva a pensar en otra posibilidad: 1a existencia de mundos narrativos:

transmedia creados a partir de un producto especifico para dispositivos méviles.

Uno de los primeros ejemplos de mundo narrativo transmedia mobile-cen-
tred lo encontramos en la exitosa serie de videgjuegos Angry Birds, que no sélo
ha generado una gran descendencia en forma de juegos en linea y para disposi-
tivos moéviles. En 2012 las aves mds famosas del ecosistema mdvil migraron al
. territorio de los dibujos animados y abrieron un canal en YouTube que en pocos
dias recibié millones de visitas. Uno de los productos méas exitosos de esta serie
de animacién ha sido el mashup entre Angry Birds y Star Wars (con el prece-
dente anterior, ya comentado, de Angry Birds Rio). De esta manera uno de
los universos narrativos transmedia més consolidados de la industria cultural
——creado por George Lucas hace més de tres décadas— termind uniendo fuerzas
con las aves méds populares que anidsn en el ecosisterna mévil.

Kstd previste que los dibujos animados de Angry Birds vayan progresiva-
mente ocupando otros medios, empezando por la television; en este contexto no
seria descartable que, a corto plazo, apareciera un largometraje de Angry Birds
en 3D (desde la éptica de Jos contenidos generados por los usuarios existen ya
varios fake trailers de ese eventual largometraje}. El mundo narrativo transme-
dia de Angry Birds, por otra parte, no se acaba en las producciones animadas
sino que abarca desde innumerables formas de merchandising hasta libros para
nifios. La franquicia Angry Birds confirma, de hecho, una de las leyes del trans-
media storytelling: los mundos narrativos transmedia se sabe dénde comienzan
—aen este caso en una aplicacién para méviles— pex%"ﬁcraca dénde terminan.

Las narrativas transmedia no parecen, pues, una moda pasajera en cuanto
a formas de narrar historias. Tienen una sélida base tecnolégica (Ia convergen-
cia de dispesitivos digitales y funciones, la accesibilidad de contenidos en la
nube y su sincronizacién), social (el consume multipantalia y los usos cross
medio cada vez m4s habituales) y econdmica (la optimizacién de costes de pro-
duoceidn y distribucidn y las estrategias de promocién eross-platform, ademas de
la rentabilidad del branding de franquicias narrativas) (Jenkins, 2003; Scolari,
2009). La centralidad de las narrativas transmedia obedece, en tltima instan-
cia, a la condicién proteica del contenide en el entornoe digital: desprovisto del
anclaje del soporte, accesible en cualquier momento y en diversos escenarios,
integrado en la dindmica de las relaciones sociales y permanenfemente some-

90

tido a la intervencién creativa del usuario. A lo largo de los capitulos de este
libro ponemos, precisamente, de manifiesto el papel central del ecosistema
mévil en este proceso de transfiguracién del contenido. Por ello, es también a
partir del ecosistema mavil desde donde resulta a la vez espectalmente compli-
cado y necesario abordar una aproximacion taxonémica a ese contenido proteico
en ¢l gue el consumo v la intervencion, la contemplacion ¥ la (inter)accion, el
saber v el hacer se fusionan. :

3.3. Contenido v aplicaciones méviles:
pasos haecia una taxonomia

En el capitulo 2 hemos apuntado algunos de los rasgos que dificultan la delimi-
tacidn del contenido movil v su clasificacion. La fusién entre contenido (en el
sentido tradicional de una unidad semdntica interpretable) y accién (1a capaci-
dad de hacer cosas con el dispositivo) constituye, quiz4, 1a mds relevante. Pero
otros aspectos, como el proceso de plataformizacién (Ballon, 2009), la consolida-
cién de las tiendas de aplicaciones como sistema de distribucién y de las apps o
aplicaciones como unidad de intercambio y acceso a funcionalidades y conteni-
dos {ver capitule 1} son también aspectos relevantes de esa misma dificultad.

La Namada economia de las apps (Mandel, 2012) conforma el campo de ba-
talla para los grandes actores del ecosistema medidtico pero, al mismo tiempo,
los acuerdos béasicos entre los grandes ejércitos (productores de dispositivos
médviles, creadores de contenidos, operadores de telefonia, medios de comunica-
cién, eteétera) permiten que el mercado se expanda. Esta dialéctica entre coope-
racién y competencia es la que brinda un dinamigmo caracteristico al sector y
lo posiciona como uno de los més activos —y rentables— de la economia de co-
mienzos del siglo x1.

No resulta facil articular coherentemente la observacién de un panorama
tan complejo y cambiante. Si el primer paso en la construccién de un discurso
tedrico es definir los conceptos, en ¢l Ambito especifico de la comunicacién mévil
cualquier caracterizacién del sector debe partir de una diferenciacion entre las
aplicaciones y los contenidos. Segiin la versitn inglesa de la Wikipedia una
aplicacion es un «software informdtico disefiado para ayudar al usuario a rea-
lizar tareas especificas singulares o maltiples». Segun Wikitel, 1as aplicaciones
son un conjunto de servicios adecuadamente empaguetados que resuelven ne-
cesidades concretas de los usuarios. En este esquema, mas propio de las teleco-
municaciones, fas aplicaciones intermedian entre funcionalidades bésicas liga-
das a las redes de comunicaciones, los servicios, y log contenidos, aunque estos
ltimos no ceurren siempre. Desde un punto de vista informatico, las aplicacio-
nes, como elementos de sofiware, se oponen al softivare de sistema y al llamado
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middleware, los cuales gestionan e integran las capacidades de una computa-
dora pero generalmente no se utilizan para realizar directamente una tarea. Un
contenido, por su parte, es «un conjunto de informaciones y experiencias que

pueden proporcionar valor a una usuario o audiencia en contextos especificos»..

El contenido, desde esta perspectiva, puede ser distribuido a través de cual-
quier medio o plataforma. Como se puede observar, en el mundo de las teleco-
municaciones, informatico y medidtico tradicional lag diferencias entre un con-
tenido y una aplicacién resultan claras.

Sin embargo, desde la perspectiva de la experiencia del usuario en el en-
torno mévil, las diferencias son menos evidentes: aplicaciones y contenidos pa-
recen estar intimamente conectados (Aguade v Castellet, 2010). La explosién
de nuevos dispositives, aplicaciones y formatos de contenido parece desafiar
ambas definiciones. jPodemos considerar a las nuevas tMugazines para iPads
un contenido? {O son una aplicacién interactiva que permite ir mucho més all4
de la lectura tradicional de un texto? &Y qué podemos decir de los libros digita-
les? ;Son un contenido o una aplicacién? Por ejemplo, Apple ha creado una
aplicacién (iBooks) gue se descarga desde la App Store, se instala en el iPad o
iPhone y permite leer libros v otros contenidos en formato ePub. En este con-
texto: jes la aplicacidn una interfaz que permite al usuario acceder a un conte-
nido? Otros problemas se presentan a la hora de clasificar los contenidos y Ias
aplicaciones, En las proximas secciones - abordaremos Ia cuestion de las clasifi-

caciones para volver posteriormente a las diferencias entre aplicaciones y con-
tenidos.

Criterios para la clasificacién de contenidos méviles®

Los contenidos para dispositivos méviles pueden ser clasificados siguiendo di-
ferentes criterios, segin prestemos mayor atencién a su naturaleza, a su rela-
cidn con otros contenidos en otros medios, a 1a forma de acceso y/o gestidn, et-
cétera. De entre las propuestas existentes de aproximacidn al contenido mévil,
las opciones mas consolidadas se resumen en torno a cinco eriterios dominantes:

Género/ Propésito

Los contenidos méviles se pueden clasificar aplicando las taxonomias tradicio-
nales de las industrias culturales, En los inicios de la Mass Communication
Research los primeros investigadores de 1a comunicacion de masas (en Estados
Unidos durante los afios 1930) articularon un extenso inventario funcionalista
que se resumia en tres grandes funciones, definidas, precisamente, por la utili-
dad instrumental o la intencionalidad de los medios: informar, persuadir y en-

3. Estaseccion y parte de las dos siguientes estdn basadas en Seolari, Agnado y Feijéo (2012),
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tretener. Esta taxonomia que hace corresponder el género del cor%tenido (not-
cias, publicidad, etcétera} con el propdsito de la comunicacion ha sido adaptada
al entorno de comunicacion mévil (Aguado y Martinez, 2006). En est:.e.contexto
se pueden identificar diferentes eategorias de contenidq_sz de?sde n’ot‘wlas hasta
publicidad y productos destinados al entretenimiento (libros, miisica, fot?s y
contenidos audiovisuales) o la educacién. Teniendo en cuenta sus caracteri‘sh—
cas especificas (interactividad, peso econdmico, impt{rjcaneia cgltural) los vide-
gjuegos suelen ser considerados como una categoria independiente.

Este tipo de categorizacion de log contenidos méviles presenta exfact.amente
el mismo problema de las clasificaciones de géneros literarios o audiovisuales:
a menudo se encuentran obras que recombinan varics géneros o que obe_der_:er.x a
miltiples proposgitos y que las colocan en las fronteras de dos o més dominios
{por ejfemplo una pelicula como Alien contiene elementos del génfero de tferror v
de ciencia ficcién, de la misma manera que un advergame se ubica a mitad de
camino entre el entretenimiento y la persuasidn publicitaria). De todas mane-
ras, por su proximidad a los criterios de uso cotidiano, sigue siendo una de las
taxonomias mds utilizadas por las empresas y usuarios para identificar a log

contenidos.

Origen/Adapiacion

Los contenidos méviles también se pueden clasificar segtin su origen: asi como
hay contenidos especificamente disefiados para los dispositivos -méviles, .exis.ten
otros que han side adaptados de otros medios, algunos contenidos se dl?i}l‘lbu-
yen directamente en los dispositivos méviles sin ningiin tipo de adaptacidn, de
la misma manera que otros expanden sus propiedades al aprovechar 105- recur-
sos que ofrece la tecnologia mévil El grado de adaptacién a la especificidad
mévil ya habia sido considerado como criterio definitorio por algunos autores en
los albores del nuevo medio (Feldman, 2005). De forma mas exhaustiva y actua-
lizada, Feijéo et al., (2009} proponen la siguiente clasificacion:

® Contenidos no adaptados: en esta categoria entran los contenidos gue no han
sufrido ningun tipo de adaptacién para su consumo mévil,

® (Contenidos adaptades; contenidos procedentes de diferentes mediog de co-
municacidn que se han ajustado para ser visualizados y utilizadlos en un
dispositivo mévil, La adaptacién puede incluir desde una reduccién de su
extension o duracién hasta el reencuadre de la imagen para adaptarlo a una
pantalla mds pequefia.

® Contenidos originales o especificos: a esta categoria pertenecen todos. los
contenidos disefiados desde el inicio teniendo en cuenta las caracieristicas
de la comunicacién mévil.
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® Contenidos aumentodos: en esta categoria entran todes los-contenidos que
aprovechan las propiedades de los sistemas moviles (geolocalizacién, sen-
sores de entorno, etcétera) para aumentar su valor y el interés para los
usuarios.

Esta clagificacion ofrece un interés especial desde la Gptica de la ecologia de los
medios, porque refleja con claridad el proceso de evolucién y transformacion de
los lenguajes asociados a los medios {el proceso de remediacion) y la bisqueda
de especificidad por parte de un medic emergente. Sin embargo, plantea el in-
conveniente de resultar poco intuitiva desde la dptica del uso cotidiano.

Estrategia narrativa

Desde una perspectiva narratoldgica, y teniendo en cuenta las nuevas formas
de transmedia storytelling que expanden los relatos a través de miiltiples me-
dios y plataformas, los contenidos mdviles pueden clasificarse en auténomos o
dependientes. Log contenidos autonomos son agquellos cuya interpretacién no
exige el consumo de otra obra: por ejemplo, mobisodios que pueden ser perfec-
tamente comprendidos sin necesidad de ver un largometraje o la serie televi-
siva. Los contenidos dependientes, como el lector ya se habra imaginado, son las
producciones gue no gozan de vida semidtica autdnoma y necesitan ser contex-
tualizadas para peder ser interpretadas; estos contenidos son como esquirlas de
un mundo narrativo que exigen un eonocimisnto de la obra mayor. La dificultad
en este caso —como ocurre en semibtica con las intertextualidades y las trans-
textualidades (Genette, 1989)— reside en establecer nitidamente la frontera
entre dependencia e independencia en un contexto complejo ¥ enmarafiado
como el de las marcas narrativas. '

Origen narrativo

Siguiendo con la perspectiva narratolégica de andlisis, es posible hacer hincapié
en la perspectiva del enunciador. Los contenidos para dispositives méviles, asi,
pueden ser creados por el productor oficial del mundo narrative (por ejemplo la
ABC en ¢l caso de Lost 0 1a Fox en 24), esto es, el enunciador instituecional, o por
los usuarios {el enunciador-destinatario que constituye el nuevo prosumidor).
Los primeros forman parte del canon de una obra mientras que los segundos
pertenecen al dominio del fandom.

Almacenamiento/Acceso

Finalmente, podemos mencionar la forma de almacenamiento v acceso de un
contenido. Por un lado existen contenidos mdviles que se consumen en directo
via streaming —por ejemplo los videos de YouTube o las canciones en Spotify—
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mientras que hay otros que se consumen después de haber sido descargados
(downloading) en el propio dispositivo (como las cancionesde iTunes} o incluso,
que se descargan exclusiva o predominantemente de otros dispositivos, como el
PC (sideloading). 5t bien la descarga de archivos estallé a finales de los afios
1990 gracias a las redes P2P y dio lugar a modalidades de’consumo ilegales,
existe una fuerte presién del mercado por imponer medelos basados en el strea-
ming o inclusive mixtos, en los cuales el usuario descarga un contenido y lo
utiliza durante un pericdo de tiempo predeterminade. Esta tercera férmula la
proponen por ejemplo algunas revistas cientfficas,

En la tabla 3.1 detallamos las interrelaciones entre las categorias citadas,
flustrdndolas con algunos ejemplos significativos que dan idea de la compleji-
dad que comporta el efercicio taxondmico en el caso de los contenidos méviles.

Como se puede observar, los criterios taxondmicos son variados y pueden
tener una impronta narratoldgica, semidtica o tecnoldgica. Cabe sefialar una di-
ficultad afiadida a la hora de clasificar los contenides, que introduce clerta confu-
sién en distinciones como la elaborada a partir del modo de acceso/almacena-
miento o en funcién del origen: se trata de la dificultad de distinguir entre
contenido mévil propiamente dicho, y contenido web al que se accede desde redes
mdviles. Los videos de YouTube o los contenidos generados por el usuario en
Facebook, por gjemplo, constituyen casos sefialados de esta dificultad. Se trata de
un contenide web ampliamente accesible desde los dispositivos méviles, que en
ocasiones se integra en aplicactones mdviles especificas que lo reformatean para
adaptarlo a las condiciones de uso del smartphone o la tableta. La indiferencia-
cién creciente entre la web convencional y la web mévil, asociada a la mejora en
el ancho de banda mévil, y el peso también ereciente de contenidos multiplata-
forma accesibles en 1a nube hace que esta cuestién adquiera relevancia. En el
horizonte se prefigura un concepto de contenido digital multiplataforma (y por
tanto, no directamente determinado por el soporte) mtegrado en aplicaciones y
utilidades que adaptan su consumeo al dispositivo. De ahi que sea necesario, al
hablar de contenido mévil, tener en cuenta la aportacién de las aplicaciones.

Criterios para la clasificacién de aplicaciones moviles

Trasladar los criterios tradicionales de clasificacion del contenido (centrados en
el propésito o en la condicién narrativa de éste} al Ambito de las aplicaciones
{percibidas de modo natural en términos de funciones o herramientas) plantea
serios problemas de consistencia. De los criterios considerados en relacién a los
contenidos, sélo aquellos que se articulan sobre aspectos colaterales {como el
grado de adaptacion al dispositivo mévil o el origen/autor{a del objeto clasifi-
cado) pueden resultar relativamente ilustrativos. Lo cierto es que, como apun-
tdbamos al prineipio, nos encontramos ante dos objetos (contenidos y aplicacio-
nes) de naturaleza muy distinta y, lo que es m4s importante, con historias muy
diferentes.
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Tabla 8.1. Criferios de elasificacidn del contenido mévil

CLASIFICACION CATEGORIA EJEMPLOS

i

o

Fuente: Scolari, Aguado y Feijoo, 2012,
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Asi, 81 los criterios de clasificacion del contenido mévil se han visto clara-
mente infiuidos por 1as taxonomias de los contenidos tradicionales (donde pre-
dominaba el género y el propésite), las de las aplicaciones lo estan por los crite-
rios convencionales en la informética de consumo (articuladoes en torno a la
atilidad o los escenarios de uso). Metaféricamente, el problema es parecido al
de integrar los criterios de clasificacién de productos en una libreria (por seccio-
nes de géneros ¥ temaéticas) y en una ferreteria (por utilidades o dmbitos de uso
de las herramientas). :

Pero, en la medida en que el contenido se integra en las aplicaciones y se
fusiona con sus utilidades, el problema se complica. Extendiendo nuestra me-
tdfora (menos casual de lo que pudiera parecerle al lector), el desafio es similar
al de la clasificacién de productos en una gran superficie comercial donde el
cliente puede enconirar de todo, desde herramientas de ferreteria a libros o
discos, pasando por alimentacidn, bebidas y productos de limpieza. La cuestidn
forma parte de una estrategia bdsica en marketing y comunieacién en el punto
de venta: la gestidn de categoriag (Martinez y Aguado, 2008). La metdfora no
es, pues, casual: antes que en un dilema de taxonomias académicas nos encon-
tramos ante un problema de gestién de categorias (aplicaciones y contenidos)
en un punio de venta (la tienda de aplicaciones). De hecho, Apple y Google han
optado por estrategias distintas de partida: Apple ha diversificado y diferen-
ciado sus puntos de venta (o sus canales de distribucidn), separando en mayor
o menor grado iTunes y iBooks —para la distribucién de contenido—, y su App
Store —para la distribucién de aplicaciones, aungue incluyan contenido {dife-
renciando a su vez entre productos para iPhone, para iPad y utilizables en
ambos)-—. Google, por su parte, ha optado por la plena integracién de conteni-
dos y aplicaciones en Google Play.

No olvidemos que la estrategia de gestién de categorias obedece a dos fines
claros: facilitar el descubrimiento del producto v jerarquizar a accesibilidad del
mismo en funcién de los intereses del distribuidor (Nielsen, 1992). Asi, los gran-
des distribuidores de contenido y aplicaciones méviles han hecho algo muy pa-
recido a lo que plantean las grandes superficies comerciales: utilizar como cri-
terio basico los escenarios de uso de sus productos. La gestién por categorias a
partir de escenarios o situaciones de uso se basa en vincular el uso o interés de
un producto a micro-episodios de vida reconocibles por los clientes: la limpieza
del hogar, el desayuno, el bricolaje casero, la préctica del deporte, el entreteni-
miento,.. Las categorias basadas en situaciones de uso pueden incluir en un
nivel secundario criterios temdticos o de género: por ejemplo, la seccién de en-
tretenimiento en una superficie comercial suele dividirse en lineales de msica,
libros v video.

De este modo, con el objeto de facilitar {y monetizar) la nisqueda y descubri-
miento de las aplicaciones disponibles, las tiendas de aplicaciones organizan su
oferta en categorias basadas en situaciones de uso. A medida gue el volumen de

97



aplicaciones se ha incrementado, la diversidad y la gestion de las categorias se
ha vuelto més compleja. No es casualidad, en este sentido, que algunas. empre-
sas de investigaeién de mercados, como Nielsen, hayan adoptado el misme tipo
de criterio. En 1a tabla 3.2 pueden observarse las correspondencias en la taxono-
mia de las dos principales tiendas de aplicaciones y las utilizadas por Nielsen.

Tabla 3.2. Clasificaciones temdticas de aplicaciones
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Nota: (1) Para Google Play el género Yideojuego incluye los siguientes subgéneros: Arcade and Aclion, Racing, Cagsal, Live Wallpaper, Sports,
Brain and Puzzla, Cards and Casino.

Fuente: Seolari, Aguado y Feijée, 2012.

Junto con los criterios tematicos complementarios, las categorfas de ugo han
incorporado diferencias funcionales para los usuarios (distinguiendo, por ejem-
plo, entre aplicaciones gratuitas y de pago} y estrategias de morketing (ranking
de aplicaciones mas descargadas, ofertas y promociones temporales, sistemas de
adaptacién de la oferta a los intereses dél usuario, etcétera). Una ventaja ope-
rativa evidente de este tipo de clasificacidn es su flexibilidad en cuanto a la in-
clusién de productos en distintas categorias. Asi, una misma aplicacién puede
aparecer en juegos y estilo de vida, o en finanzas y productividad. Pero, preci-
samente, esta ventaja desde el punto de vista funcional de la gestién del acceso
al producto en el punto de venta constituye el prmapal inconveniente para su
adopeién en un marco analitico,

En conclusién, los criterios de clasificacién de contenidos v aplicaciones mé-
viles planteados hasta el momento en la literatura clentifica resultan o bien
claramente deudores de las clasificaciones de género/tema procedentes de la
teorfa de la literatura y ampliamente utilizadas en los estudios sobre medios, o
bien centradas en aspectos colaterales del objeto de estudio (como el origen o el
grado de adaptacién). En ambos casos resultan insuficientes a la hora de dar
cuenta de la naturaleza especifica del contenido mévil, en la gue se integran la
contemplacién y la intervencién.
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Hacia una nueva taxonomia de contenidos y aplicaciones

En el capitulo 2 argumentdbamos el concepto de aplicaciéh como un territorio
peculiar en el que se encontraban el contenido tradicional (en el sentido de algo
para ser lefdo, contemplado o eseuchado) y Ia capacidad de acéién del usuario
sobre ese mismo contenido o sobre aspectos colaterales {como su difusién o su
gloza). La cldsica distincidn semidtica entre hacer y saber (Greimas, 1993)
puede ser aqui de utilidad. En la medida en que las aplicaciones méviles se
entienden como piezas de software, por complejas que sean, su condicién natu-
ral es Ia de herremientas que permiten realizar funciones v operacicnes especi-
ficas (escribir un texto, retocar una foto, enviar un mensaje...}. El contenido, por
su parte, remite a unidades textuales de cualquier tipo (escrito, icénico, interac-
tive, multimodal, eteétera) que transmiten un sigrificado y amplian el conoci-
miento del usuario. Las aplicaciones pertenecen, pues, al dmbito del hacer,
mientras que los contenidoes pertenecen al d&mbito del saber. El hecho de que, en
la informética convencional, los programas para la reproduccién del contenido
adoptaran la metafora de los reproductores analégicos (los botones del repro-
ductor de VHS o el DVD, el dial de los trangistores o la pantalla redondeada de
la televisién) como interfaz visual debe tomarse como indicio de la concepcién
implicita: el soffware permite hacer cosas, los contenidos son para ver/oir. Algo
parecido ocurre con la interfaz del librofrevista en los dispositivos méviles tipo
tableta (aunque experienciag como la del agregador Flipboard se dirigen a in-
tegrar una interfaz a medio camino entre la metafora anal6gica v la interaccién
multimedia).

La integracién entre contenido, computacién y comunicacién, insgistimos,
constituye la sefia de identidad caracteristica del dispositivo mdvil (Aguado,
Feijoo y Martinez, 2011), forzande un entorno en el gue el software (aplicacio-
nes, en este caso) permite de forma cada vez mds intensa no sélo reproducir
contenidos, sino hacer cosas con ¢l contenido. Esto es, herramientas (hacer)
sobre el saber. Las iMagazines nacidas bajo ¢l paraguas del iPad —como
Wired— son un buen ejemplo de esta funcién ampliada de las aplicaciones: el
usuario descarga una aplicacién que tiene que ser alimentada con nuevoes con-
tenidos de forma periddica (semanal, mensual, etcétera) o bajo demanda. En
este contexto una aplicacién es algo mas que software informatico disefiado
para ayudar al usuario a realizar una tarea o para resolver un problema: es
también una interfaz que conecta a los usuarios con los contenidos. Dado que
la interfaz de la aplicacién también participa en la éreacién del sentido del texto
—no es lo mismo leer un articulo en la edicién impresa de Wired que hacerlo en
el iPad-- podemos afirmar que la aplicacién eomparte algunas caracteristicas
del contenido.

Es posible, asi, reorganizar la divisién cldsica entre aplicaciones/contenidos
v considerar a las aplicaciones mdéviles como una interfaz que conecta a los
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usuarios con los contenidos para saber y las herramientas para hacer. Como
podemos ver en la figura 3.1, las aplicaciones son un enorno que media (inter-
faz) entre el sujeto y los diferentes conjuntos textuales depositados en la web o
en la nube y herramientas instaladas en el propio dispositivo. Por otro lado la
aplicacién-interfaz nos permite entrar en contacto con entornos hibridos que
integran modalidades del hacer-saber (difusién de contenidos e interaccién so-
cial) y del saber-hacer {creacién de contenidos). Las aplicaciones de las redes
sociales como Facebook, Foursquare, Twitter, Instagram son un buen ejemplo
de producto hibrido que articula el saber con el hacer.

Figura 3.1. Las aplicaciones como interfaz entre
herramientas/eontenidos y usuarios

USUARIOSE  INTERFAZ APP INDUSTRIA

e/

Fuente: Scolari, Aguado y Feijéo, 2012,

La naturaleza especifica del contenido mévil, por tanto, resulta de una doble
tensién: de una parte, la tensién articulada sobre la modalidad de la accién
(confemplacion frente & intervencion) que se explicita en contenidos (propios del
saber) y herramientas (propias del hacer). De otra parte, la tensién articulada
en torno a la posicién del sentido {centripeta, cuando la produccidn de sentido
es ef centro del contenido; centrifuga, cuando la produccién de sentido es hacia
lo que se orienta la accién). Esta dltima forma de tengién, deudora del anclaje
semidtico de nuestra propuesta, remite a la distincién entre fexto v didlogo y se
explicita en la oposicién entre narrativas (propias del ambito del saber) e inte-
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raccién (propias del ambito del hacer).* Sobre esta base, es posible organizar un
sspacio conceptual marcado por los ejes contenido/aplicacién ¥ narrativas/inte-
raccién, tal ¥ como se expresa en la figura 3.2. :

Figura 3.2. Espacio conceptual para la clasificacion
de contenidos y aplicaciones méviles

CONTENIDOS (S

aber)

P> INTERACCION

NARRATIVAS < INTER

(Saber)

HERRAMIENTAS (Hacer}

Fuente: elaboracidn propia.

El espacio delimitado por la confluencia entre las narrativas y los contenidos
configura el d4mbito de la adaptacién de los contenidos existentes en otros
medios a los lenguajes y escenarios de uso de los dispositivos méviles. En este
espacio cabe incluir aquellos contenidos y aplicaciones méviles caracterizados
por la difusién, reproducei6n y consumo contemplativo de narrativas medisticas
(videos, masica, libros, revistas, cémics, etcétera). En la medida en que incor-

4. Ellector podria argumentar, recurriendo a Bajtin (1986) o a Genette (1989}, fa naturaleza
esencialmente dialégica del texto narrativo, en linea similar a lo apuntade en el epigrafe
4.2, y tendria razén. Sin embargo 1a que proponemos ne es una distincién én cuanto a Ia
naturaleza del objeto, sino a la forma en que se aborda. Por expresarlo en otros términos es
una distincién entre el estado (el relato o las narrativas) y el proceso (la interaccién dialg-
gica). En la medida en que el objeto contenido/aplicacién se centra en uno (reproducir un
refato para su contemplacién) u otro (facilitar un dislogo entre sujetos), los resultados son
claramente distinguibles.
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poran, adaptan y transforman formatos v practicas de consumo existentes en
otros medios, se trata del espacio de referencia dominante cuando se utiliza
intuitivamente el término «contenido mévil».

En la medida en que la capacidad de actuacién sobre el contenido adquiere
relevancia sobre el contenido mismo, permitiendo que el usuario lo produzea
{fotografias o videos registrados por ¢l dispositivo), lo modifique o Io edite en el
mareo de acciones ereativas, nos desplazamos haeia el espacio delimitado entre
las narrativas y las herramientas (con ejemplos como las aplicaciones de edicién
de fotografia y video). Se trata del espacio de la creacién, donde adquieren
especial relieve los contenidos generados por el usuario (User Generated Con-
tent - UGC).

35i la centralidad de la contemplacién del relato (el consume de narrativas)
es desplazada por la capacidad de intervencién del usuario, pero ésta se orienta
no hacia el contenido en si, sino hacia cémo éste se organiza, entramos en el
espacio de la edicidn/gestién de contenidos, Se incluirian aqui las aplicaciones
que permiten gestionar contenidos, como los reproductores de muisica que faci-
litan el acceso a tiendas de contenido y la ereacién de listas de reproduceion, los
gestores de fotografias y video o las aplicaciones de revistas, libros infantiles,
etcétera que permiten gestionar y acceder a contenidos periédicoes o bajo de-
manda. Este espacio incluye también aquellas aplicaciones que permiten modi-
ficar contenidos existentes {moshup) destinados a su distribucién o puesta en
comtin, esto es, contenido generado y distribuido por el usuario (User Generated
and Distributed Confent — UGDC).

Finalmente, euando el nicleo de} contenido/aplicacién no concierne a la ca-
pacidad de intervencion sobre el contenido ni a su eontemplacién, sino a su in-
tegracién en un contexto dialégico de puesta en comiin, nos situamos en el
espacio de la participacién delimitado entre las herramientas y la interaccién.
Entrarian aqui todas aquellas aplicaciones y funcionalidades definidas por su
capacidad de incorporar los contenidos en las interacciones sociales, fundamen-
talmente redes y medios sociales méviles, sean genéricos como Facebook o
Twitter, o tematicos, como Open Feint (juegos), Flickr (fotografia), YouTube
(video) o GetGlue (televisién), en las que el nsuario se convierte en un canal
poderose de distribucién del contenido (Iser Distributed Content — UDC) por la
via del comentario, la recomendacién, el enlace, el ranking, eteétera.

En la figura 3.3 se expresa graficamente la articulacién seméntica de los
cuatre campos esbozados més arriba en torno a las tres modalidades de accién
del usuario en torno a los contenidos/aplicaciones méviles: contemplar, interve-
nir, dialogar. Eltamafio de los circulos expresa relevancia o centralidad, mien-
tras que el grado de inclusién denota dependencia. Asf, en el campo de la adap-
tacién predominan las acciones y actitudes orientadas a la contemplacién del
contenido; en el campo de la gestion, las acciones o actitudes del usuario se
orientan a la intervencién y el didlogo como complementos eficaces de la con-
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templacién; en el campo de la creacién es la contemplacién la que se subordina
a la capacidad de intervencién y, finalmpnte, en el campo de la'participacion la
capacidad de intervencién y la presencia de contenido se orientan en funcién del
didlogo como actitud directriz.

Figura 3.3. Articulacién de las acciones dominantes
para cada campo de definicién del contenido

CONTENIDOS (Saber)
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: : oy Y g Intervencion
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5 :
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7 |
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[]
V
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Fuente: elaboracién propia.

En cualquier caso queremos subrayar que se trata de un espacio de articulacién
conceptual y no tanto de criterios univocos. Buena parte de las aplicaciones y
contenidos méviles se sitian en algdn punto del mapa de posiciones trazado por
ios ejes contenido/herramienta y narrativag/aplicacién, con posiciones definidas
en los espacios del contenido, la creatividad, la gestion o la participacién. Por
ejemplo, un videojuego multijugador online se situaria en la frontera {o proximeo
a ella) entre el espacio del contenido y el de la participacién, mientras que apli-
caciones como Instagram {que permiten crear y compartir contenido) se ubica-
rian en algdn punto intermedio entre el campo de la creacién y el de la gestion.
Los agregadores de noticias, por otro lado, encuentran su posicién natural en la
intersecein entre el espacio del contenido y el de la gestién. El mapa admite
también matices funcionales: por ejemplo, la inclusitn de funcionalidad de red
social en contenidos de tipo contemplativo, como videos o revistas, los aproxima
al campo de la participacién, y 1a integracién de capacidades de modificacién y
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creacién, como ocurre con algunas aplicaciones de miisica (el caso de Biophilic,
de Bjirk, o N, de Jorge Drexler) las aproxima a los territorios de la gestién y Ia
participacidn.

Conviene advertir que esta propuesta responde a una vocacién de centrali-
dad relativa del contenido. Decimos centralidad relativa en el sentido de que la
presencia de algin tipo de texto, de unidad de significado (habitualmente en
la forma de relato), debe estar involuerada, en mayor o menor medida, para
poder hablar de contenido mdévil, De otro modo, nos moveriamos en el terreno
de las herramientas de software puramente funcionales, de las aplicaciones/
herramienta. Este seria el territorio, por ¢jemplo, de otro Ambito caracteristico
de la movilidad con un estatuto que remite al universo de la ofimatica: el 4m-
bito de la productividad (aplicaciones de gestién de tareas, listas, caleuladoras,
calendarios, eteétera) con algunas intersecciones en el terreno del contenido
{editores de texto, gestores de contactos, etcétera).

La idea, en cualquier caso, no es ofrecer una constelacién sstdtica de conte-
nidos y aplicaciones mdviles, algo especialmente frustrante en un entorno mar-
cado por la innovacién y la fugacidad, sino mds bien articular un espacio con-
ceptual coherente donde tengan cabida todas las concepciones posibles de
contenido en el entorno mévil en las condiciones actuales, y donde puedan ubi-
carse sus desplazam1entos a medida que sus usos y funcionalidades se trans-
forman.

Sobre esta premisa, en los capitulos que siguen, planteamos un recorrido por
1a adaptacién de los contenides culturales al entorno mévil, atendiendo a sus
caracteristicas especificas y profundizando en eémo el ecosistema mavil contri-
buye a transformar sus formatos y lenguajes, sus redes de valor, sus modelos
de negocio y también la percepcién de los usuarios y su enclave en las rutinas
v escenarios de consumo. En todos ellos, como veremos, las variables de la in-
formacién personal, la integracién en las interacciones sociales y la capacidad
de intervencitn sobre el contenido habran de jugar un papel relevante.
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4

El audiovisual moévil (I):
televisiéon y video

Claudio Feijéo, Juan Miguel Aguado,
José Luis Gémez Barroso e Inmaculada J. Martinez

4.1, Television movil: el éxito del fracaso

El medio televigivo, tradicionalmente definido por su soporte y su estructura de
distribucitn, ampliamente consolidados en lag dltimas décadas del siglo XX, se
encuentra en la actualidad inmerso en un proceso de profunda redefinicién que
abarca aspectos regulatorios, teenolégicos y sociol6gicos (Abruzzese et al., 2012}
El desarrello de internet y la diversificacién de las pantallas tienen mucho que
ver en ese proceso. La delimitacidn del medio a partiv de una deferminada tec-
nologfa o un determinade modo de consumo resulta ya ineficaz en el caso de la
televisién. Es ya habitual acceder a los contenidos televisivos desde diferentes
pantallas (el televisor, el PC, la tableta, la consola de videojuegos, el smartphone...)
v de diferentes maneras (consumo lineal y no lineal, consumo sedentario en el
hogar y consumo en desplazamientos o tiempos muertos, consumo en redes
sociales, uso de segundas pantallas, etcétera). De hecho, mds que por el soporte
teenolégice o por la modalidad de distribucién, el contenido televisivo sigue
siendo reconocible por su gramética y formatos especificos (la teleserie, la pieza
informativa, el documental, etcétera), en trance de adaptacién a un entorno
multipantalla, social y ubicuo mareado por la movilidad.
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