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L'arribada de la World Wide Web a la primera meitat dels anys noranta va significar un
canvi tan profund en I'ecosistema dels mitjans, que avui, gairebé vint anys després, enca-
ra no ha arribat a un nou punt d’equilibri. En menys d'una década el web va remodelar
els "vells mitjans” i va transformar diferents aspectes de la vida social, des de I’economia
fins a la politica, passant per I'educacio, la cultura i I'art (Castells, 1996, 1997, 1998, 2001).
L'impacte de la xarxa en la societat ha estat considerat pels investigadors similar al del
descobriment de I'escriptura o al de la invencié de la impremta (Piscitelli, 2005). Hi ha un
abans i un després del web.

El web ha imposat nous desafiaments als estudis tradicionals de la comunicacié de masses.
L'arribada dels mitjans interactius, on convergeixen altres mitjans, formats i llenguatges, va
commocionar les teories sobre els mitjans de masses —fundades en la logica del broadcas-
ting— elaborades al llarg de gairebé un segle. Quan els nous processos tot just comencaven
a entrar en I'agenda dels investigadors i els efectes del web encara no havien acabat, un nou
mitja comenca a obrir-se pas en |'ecosistema de la comunicacio: els dispositius mobils.

Avui dia es pot dir clarament que la digitalitzacié dels processos de produccié i distribucié
de continguts i la difusié global de la xarxa només han estat la primera fase d'una evolucio
molt més extensa i complexa. La segona fase del procés de digitalitzacié de la comunicacié
comenca amb dues tendéncies molt nitides:

- El model tradicional dels mitjans de comunicacié —basat en el concepte de difusioé (one-
to-many)— entra en crisi per |'aparicié de noves logiques col-laboratives (many-to-many).
Fenomens com els aplicatius d’escriptura col-laborativa o web 2.0 (O'Reilly, 2005; Cobo
Romani i Pardo Kuklinski, 2007) conformen un model alternatiu al classic dels mitjans mas-
sius. Les repercussions d'aquestes noves logiques de produccié, distribucié i consum afecten
el sistema de mitjans i les teories encarregades d’explicar-los.

- La difusio de dispositius portatils —com ara els telefons mobils, les agendes electroniques
(Palms) o els iPod— amb capacitat de rebre i transmetre videos, arxius d’audio o qualsevol
altre tipus de contingut digital també genera canvis en |'ecosistema comunicatiu i planteja
desafiaments al mén académic. Aquestes transformacions en |'ecosistema de mitjans sén
afavorides per les noves caracteristiques de I'entorn que envolta els dispositius mobils i que
els torna cada vegada més eficients: més poder de processament, creixents capacitats mul-
timedia, navegadors web especifics per a interficies petites, pantalles amb més resolucié i
grandaria, més disponibilitat de punts d’accés Wi-Fi a les grans ciutats, la qual cosa facilita
I"accés gratuit d’aquests dispositius a la xarxa, un major nombre d’aplicacions dissenyades
per altri (ni fabricants ni operadors) destinades al mercat mobil i el més important, un sos-
tingut creixement de les xarxes socials via web que faciliten la interaccié de la mobile
Internet (Pardo Kuklinski, Brandt i Puerta, 2008).

A partir de mitjan anys noranta, el procés evolutiu del telefon mobil ha experimentat una



transicié notable: deixa de ser un instrument per a la comunicacié interpersonal a I'abast
d’una elit de professionals d'alt nivell adquisitiu per a convertir-se en un producte multifun-
cional de masses que s’integra a la xarxa com un terminal més.

LA RELLEVANCIA DE L'OBJECTE D'ESTUDI

Segons els estudis més recents difosos, mentre es realitzava la present investigacio
—per exemple I'informe de la Unié Internacional de Telecomunicacions (UTI) elaborat al
maig del 2008—, hi ha 3.300 milions de teléfons mobils al mén (I'any 2000 aquesta xifra era
de només 800.000). Mentre que als paisos desenvolupats ja fa uns quants anys que la quan-
titat de telefons mobils ha superat la xifra de teléfons fixos, actualment els processos més
vertiginosos de difusié tenen lloc a I’Africa, la Xina i I'india. La taula seglient presenta una
sintesi de les dades principals referides a la situacié a Espanya, entre les quals cal destacar la
quantitat de subscripcions:

DIFUSIO DE LA TELEFONIA MOBIL | ALTRES MITJANS A ESPANYA

Teléfons fixos 41,97 %
Subscripcions de telefonia mobil 110,24 %
Ordinadors (2006) 36,88 %
Usuaris d'Internet 44,47 %
Usuaris d'Internet (banda ampla) 17,94 %
Equips de radio (1997) 33 %
Equips de televisié (2004) 54,86 %
Poblacié coberta pel senyal de telefonia mobil 99 %

% per cada 100 habitants. Dades de |'any 2007 tret d’on s’indica.
Font: International Telecommunications Union (http://www.itu.int/ITU-D/icteye/DisplayCountry.aspx?countryld=73)

Segons |'dltima Nota Mensual difosa per la Comissié del Mercat de les Telecomunicacions
(CMT) (abril 2008), a Espanya hi ha 20.130.624 linies telefoniques fixes (+2,3% respecte el
mes d’abril de 2007) i 50.548.312 de telefonia mobil incloent-hi les linies associades a maqui-
nes (+6,2% respecte el mes d'abril de 2007). D'aquestes linies, poc menys de la meitat corres-
ponen a sistemes de targeta de prepagament (20.098.928 linies). Quant a les xifres de pene-
tracié per cada 100 habitants, si I'abril del 2008 la telefonia fixa arribava al 44,5%, la tele-
fonia mobil la superava ampliament amb el 109,1 %. Respecte a la difusi6 de la banda
ampla a Espanya, I'abril del 2008 hi havia 6.796.833 linies (+19,4% respecte I'abril de 2007).

A Catalunya el 82% de la poblacié més gran de 15 anys disposa de telefon mobil, fet que
representa un total de 4.921.000 dispositius, segons dades de la Fundacié Observatori per a
la Societat de la Informacié de Catalunya (FOBSIC) i de I'Institut d’Estadistica de Catalunya
de I'any 2006. Més enlla d’aquestes dades generals, no se sap gaire res més sobre la comu-
nicacié mobil en aquesta comunitat autonoma. L'Institut d’Estadistica de Catalunya quanti-



fica el consum televisiu i radiofonic, 1'Us d'ordinadors, de videoconsoles i I'accés a Internet
pero no ofereix dades més especifiques sobre el consum de dispositius mobils. Altres estu-
dis sobre la situacié de la producci6 de continguts —per exemple |'Informe sobre
I’Audiovisual a Catalunya 2005, elaborat pel CAC— tampoc no inclouen els dispositius
mobils. Aquesta situacié és comprensible a causa de la recent irrupcié d'aquests dispositius
com a mitja de comunicacio.

La difusio dels dispositius mobils en la decada del noranta ha generat reposicionaments
entre els grans actors economics i tecnologics. Totes les empreses involucrades en el sector,
des dels operadors de telecomunicacions fins als productors de continguts, consideren la
comunicaci6 mobil com una de les noves fronteres dels seus negocis. Segons Juan Luis
Cebrian (Grup Prisa):

“Cap altre aparell, cap altre invent, s’ha implantat amb tanta rapidesa i amb tanta
eficacia en tota la historia de la humanitat, i a Espanya ja hi ha uns 40 milions de
teléfons mobils. Qué vol dir aixo? Que el telefon mobil s'ha convertit en un mitja de
comunicacio. La borsa, els esports... Comenca ja la televisié per a teléfons mobils a
Corea del Sud i al Jap6é amb centenars de milers de subscriptors %[...] No és un tema
experimental” (Cebrian, 2006:70).

Segons un informe publicat el mes de juny del 2006 pel Grupo de Analisis y Prospectiva del
Sector de las Telecomunicaciones (GAPTEL) de I'Observatorio de las Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacién (Ministerio de Industria, Turismo y Comercio) els continguts
per a dispositius mobils sén estratégics per als operadors:

“Actualment el sector de les telecomunicacions depén, més que mai, dels continguts
digitals per al seu desenvolupament futur. Els ingressos dels operadors per contin-
guts digitals, tot i que sén dificilment predictibles i quantificables a causa de dife-
rents factors (ofertes combinades de serveis, ofertes integrades fix-mobil, etc.), seran
en qualsevol cas molt rellevants” (GAPTEL, 2006: 9)

Un altre informe elaborat per la Fundacién Telefénica (La sociedad de la informacion en
Espana 2007) també destaca el creixement i rellevancia dels serveis de comunicacié mobil:

“[...] en el cas concret dels serveis disponibles des del telefon mobil també comen-
cen a registrar-se valors apreciables entre els serveis més avancats. En aquest entorn
els serveis més utilitzats segueixen sent els d’'intercanvi de missatges curts tant de
text com multimedia, o la descarrega de tons i jocs. No obstant aixd, comencga a ser
apreciable la proporcié dels que es connecten a Internet de banda ampla mobil
(4,8%), els que utilitzen la videotelefonia (7,4%) o els que accedeixen al correu
electronic des del mobil (4,6%). Altres serveis més recents encara registren taxes d'u-
tilitzacié incipients com és el cas de la televisié al mobil (3%) o el pagament mit-
jancant el mobil (1,9%)"” (2007: 7).



Davant d’aquest dinamisme de les grans empreses, la Unié Europea reconeix la importancia
estrategica de la comunicacié mobil. La comissaria europea de la Societat de la Informacio i
els Mitjans de Comunicacié, Viviane Reding, declarava que:

“[...] la banda ampla és un facilitador per als serveis avancats i I'arrel de la con-
vergéncia digital. Ara podem accedir als mateixos serveis, Internet, la musica i la tele-
visié, des de diferents dispositius connectats amb diferents xarxes. Pero aquestes xar-
xes també estan convergint, i les fronteres tradicionals entre les linies fixes i les xar-
xes mobils sense cables estan desapareixent a poc a poc. S6n els consumidors els que
en controlen I'oci i el contingut dels mitjans que utilitzen. Obtindran el que vulguin,
quan vulguin i on vulguin de qualsevol plataforma” (Reding, 2006: 31).

Aquests informes i opinions d’interlocutors institucionals i empresarials de primer nivell sén
només una mostra que confirma la rellevancia del tema de la investigacié. El mén academic
—en aquest cas els estudis de comunicacio- no pot quedar al marge d'aquest procés de desen-
volupament i difusié d'un nou mitja.

EL DESAFIAMENT PER A LA INVESTIGACIO EN COMUNICACIO

Els estudis de comunicacié encara estan molt ancorats en els mitjans tradicionals. En I'ambit
catala i espanyol, han estat els treballs d'un petit grup de pioners (per exemple Armananzas,
Diaz Noci i Meso, 1996), els que han inaugurat la reflexié sobre els mitjans digitals i les noves
modalitats del periodisme en linia. No obstant aix0, excepte una minoria, la resta dels grups
d'investigacié no han acompanyat aquesta tendéncia: no ha estat fins els ultims cinc anys,
que ha comencat a créixer la quantitat de treballs dedicats als mitjans digitals interactius.
Cap recordar que la World Wide Web va ser creada entre el 1990 i el 1994 i que aproxima-
dament el 1996 els principals diaris del mén ja tenien una versié en linia. S'esta parlant prac-
ticament d'una década de retard en la investigacié dels nous mitjans.

El repte dels dispositius portatils de comunicacié obliga a obrir noves linies d’investigacié en
sintonia amb la nova ecologia mediatica que emergeix en el context d'una societat globalit-
zada. Les conferencies anuals de la International Communication Association (ICA), possible-
ment I'esdeveniment cientific internacional més important d’aquest ambit, ja van comencar
a incorporar la tematica de la comunicacié mobil en les seves taules rodones i grups de tre-
ball. Dia rera dia augmenta la produccié de comunicacions i articles sobre la mobile commu-
nication, sobretot als Estats Units, Europa del Nord i Asia. Davant d’aquesta realitat, el retard
del mén académic espanyol és evident.

Entre els estudis pioners sobre la comunicacié6 mobil a Espanya es pot esmentar I'enquesta
realitzada per De Miguel i Barbeito (1997) sobre I'impacte de la telefonia mobil. Quant a
Catalunya, els treballs d'investigacié dedicats a la comunicacié mobil des de la perspectiva

1 per exemple al congrés IBERCOM - El Espacio Iberoamericano de Comunicacidn en la Era Digital (Sevilla, Novembre 2006) es van
acceptar 157 ponencies, de les quals 52 (33%) estaven dedicades a la comunicacié digital i la societat de la informacié. Els dos
grups de treball amb major quantitat de ponéncies eren el d’ “Economia i politiques de comunicacié” i el de “Cibercultura i noves
tecnologies de la informacié” (27 ponéncies cadascun). En aquest context tan “digitalitzat” només va ser presentada una ponén-
cia dedicada al mén de la telefonia mobil.



dels estudis mediatics sbn comptats; entre aquests treballs val la pena destacar I'analisi
d’Avia i Castell6 (2004), dedicat als serveis informatius via MMS del diari La Vanguardia.

Si es té en compte I'impacte de la comunicacié mobil en la vida social —sobretot entre les
noves generacions—, I'oferta creixent de serveis i continguts per a aquests dispositius i el
dinamisme d'aquest sector de I'economia, el retard de la investigacié és evident. En aquest
context I'objectiu del nostre estudi és dissenyar un mapa dels actors, continguts i tendéncies
del sector de la comunicacié mobil a Catalunya des de la perspectiva dels estudis de comu-
nicacio. Tal com es veura més endavant, fins ara el sector dels dispositius mobils ha estat
objecte d'investigacions aplicades sobretot al sector de les tecnologies (estudis que deriven
en el desenvolupament del maquinari o programari que permeten el seu funcionament),
investigacions socioldgiques (que indaguen en els usos i I'impacte social de la nova tecnolo-
gia) o economiques (estudis sobre el mercat de la telefonia mobil, estratégies comercials i
models de negocis). A Catalunya encara no hi ha cap investigacié d'aquest sector des del
punt de vista dels estudis de comunicacié. La importancia de les comunicacions mobils —tant
des de la perspectiva del mercat com de la cultura del pais- esta fora de discussio: els canals
mobils ja sén part del sistema de mitjans i en poc temps es consolidaran com “un mitja més”,
al mateix nivell que la radio o la televisio.
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METODOLOGIA
UN TREBALL EXPLORATORI

Els autors que han tractat la paradoxa de partir de propostes de recerca estructurades i han
acabat realitzant treballs flexibles i canviants son forca nombrosos (Mendizabal, 2006;
Morse, 2003; Marshall i Rossman, 1999). D'una banda, les institucions que financen les recer-
ques demanen propostes clares, amb preguntes de recerca definides i vinculades als objec-
tius, que es puguin respondre amb tecniques ben determinades i en el temps i la forma
explicitades (Ruiz Olabuénaga, 1998). Tots aquests elements compten a I’'hora de jutjar la
qualitat d'una proposta en el moment de I'avaluacié. De l'altra, els investigadors s'enfron-
ten a realitats evolutives i canviants, relacionades amb temes nous o poc treballats en els
quals els coneixements sorgeixen de forma preferentment inductiva. Aquest és el cas dels
estudis sobre la produccié de continguts per a dispositius mobils a Catalunya, a mig cami
entre els dissenys de recerca estructurats i els flexibles.

Pero les causes d'aquesta situacid no només es troben en la necessitat de complir amb els
estandards de I'avaluacié dels projectes de recerca que lluiten per financar-se a partir de
convocatories competitives, sind que també s’expliquen perque es tracta d'un estudi explo-
ratori, descriptiu i col-lectiu. Tot plegat deriva en algunes peculiaritats que desenvoluparem
a continuacio.

A mesura que la societat s'ha fet més complexa i dinamica, la gestié de la incertesa que
genera s’'ha combatut amb racionalitat i estudi cientific. La investigacié ha cercat continua-
ment crear, contrastar o difondre models de decisié i gestié i instruments d’obtencié d'in-
formacio6 al servei de la planificacié i I'exploracié. Un estudi exploratori suposa familiaritzar-
se amb un fenomen poc o gens conegut i I'investigador ha d'elaborar un pla de treball sufi-
cientment flexible perque pugui observar els diferents aspectes del fenomen (Laramée i
Vallée, 1991). El projecte de recerca presentat al Consell de I’Audiovisual de Catalunya (CAC)
ara fa un any partia d’hipotesis de treball orientades a explorar la configuracié dels dispo-
sitius mobils com un nou mitja de comunicacié de la societat i a observar com s’esta forjant
un sector de la produccié de continguts comunicatius des del qual s'albiren nous tipus de
continguts i noves gramatiques per a expressar-se.

El caracter descriptiu del treball esta marcat per la nostra vocacié de donar una estructura
reconeixible a allo que no la té. Aquest fet es va concretar en I'objectiu general expressat ja
en el projecte original de dissenyar un mapa dels actors, continguts i tendéncies del sector
de les comunicacions per a telefons mobils a Catalunya i, especificament, en les especialitats
de continguts informatius, educatius i d’entreteniment. Aquest exercici cartografic pretén
ser dinamic en la mesura en qué a més de procurar establir els punts cardinals del mapa mit-



jancant definicions dels conceptes clau del sector, també ens hem preocupat de dibuixar les
tendéncies i dinamiques del canvi cap on es dirigeix el sector.

Finalment, hem de destacar que es tracta d'un treball col-lectiu realitzat per cinc investiga-
dors, per la qual cosa resulta del tot imprescindible disposar de patrons comuns d’actuacio
com els que donen els dissenys de recerca més estructurats. Es en aquest punt, en qué la fle-
xibilitat que ens imposa el problema de recerca topa amb les necessitats d'organitzacié del
treball col-lectiu. Aixi, el treball va partir d'un projecte estructurat que es va anar modificant
Illeugerament amb el temps per a adaptar-se a les novetats i obstacles del periple. Totes
aquestes adaptacions han estat discutides i aplicades pel conjunt dels investigadors amb
I'objectiu d'afavorir la comparabilitat de les dades recollides.

Definitivament, I'estudi es debat entre la rigidesa dels dissenys de recerca estructurats i la
flexibilitat necessaria del treball exploratori. També entre una forma de recollida de dades
com la de les entrevistes, propia dels plantejaments qualitativistes i que ens proporciona
visions subjectives sobre I'objecte d’estudi i un tractament més objectivista de les dades i
informacions recollides, més adient dels enfocaments quantitativistes. Es per tot aixd que
ens trobem instal-lats en la paradoxa.

EL MOSTREIG

Un dels principals problemes que planteja un treball de recerca exploratori i, per tant, sobre
el qual hi ha poca o gens literatura cientifica prévia, és el de I'obtencié de dades empiriques
que permetin respondre les preguntes de recerca plantejades. Al nostre pais I'observacio
d’un sector productiu com el dels mitjans de comunicacié de masses disposa des de fa temps
d'observatoris cientifics, enquestes longitudinals, registres i auditories periodiques que
informen sobre I'estructura i evolucié del sector. A partir d’aquestes dades de fonts secunda-
ries es poden contrastar variables i comparar resultats que permetin oferir-ne analisis acu-
rades sobre la situacié i les tendencies de futur. En el cas sobre la produccié de continguts
per a mobils no hi ha fonts de dades d'aquestes caracteristiques, per la qual cosa hem hagut
de desenvolupar el disseny d'un treball empiric primari que ens permetés recollir directa-
ment la informacié del sector.

En aquest sentit, el primer objectiu va haver de ser necessariament identificar els actors pro-
tagonistes que oferissin fonts de dades fiables per a tracar el mapa del sector a Catalunya.
Amb aquest objectiu vam recérrer a la Cambra de Comerc¢ o a publicacions especialitzades,
perd finalment la font de dades principal va ser la base de dades d’'expositors del Mobile
World Congress que se celebra cada mes de febrer a Barcelona i que esta considerada com
una de les fires més importants del moén del sector. Per iniciar el treball de camp I'octubre
del 2007 vam treballar a partir d'un llistat de 86 empreses que, un cop triades les empreses
amb seu social a Catalunya, es va reduir a 84 firmes (veure Annex A). Sobre la base d'aquest
Ilistat posteriorment es van seleccionar les empreses. Per aixo partim de la idea que el nos-
tre univers objecte d'estudi ni esta format per la totalitat de les empreses d'aquest llistat ni
s'hi esgota. Moltes d’aquestes empreses fabriquen dispositius mobils de comunicacié o for-



men altres subsectors de la telefonia mobil que no es dediquen a la produccié de contin-
guts. Tanmateix, també és cert que en aquesta base de dades hi ha els referents més desta-
cats de la produccié de continguts, tant formatius com informatius i d'oci, i per aixo és un
punt de partida solid per a la seleccié d’entrevistats. L'univers del nostre objecte d'estudi es
refereix als productors de continguts i, davant d’'un panorama d'abséncia de registres ofi-
cials i de bases de dades fiables sobre el sector, hem decidit confiar també en els contactes
facilitats pels mateixos entrevistats per establir noves entrevistes.

Per tant, el mostreig per seleccionar aquests entrevistats combina ingredients de les moda-
litats del mostreig per quotes i el del de bola de neu, ambdés no probabilistics. El gruix de
la mostra, que finalment va ser de 23 entrevistats, esta condicionat per la combinacié que
obliga a establir uns perfils o quotes prévies de seleccié dels informants i de les noves
empreses i els noms que en van anar sorgint per a futures entrevistes. Les quotes marcades
inicialment fan referéncia al perfil dels continguts produits per I'empresa entrevistada i al
carrec dels subjectes entrevistats en aquestes mateixes empreses. En el primer cas es van
establir les divisions d’empreses segons els continguts produits i d’acord amb els seglents
tipus: continguts publicitaris i de marqueting; continguts formatius i de serveis; plataformes
col-laboratives; continguts audiovisuals i videojocs; i continguts periodistics. Quant a la posi-
Ci6 dels subjectes entrevistats, el requisit era que ocupessin el maxim carrec de responsabi-
litat en la tasca de produccié dels continguts per a mobils dins de les empreses esmentades.
Aquest és el llistat d’empreses entrevistades:

A) CONTINGUTS PUBLICITARIS | DE MARQUETING A) CONTINGUTS FORMATIUS | DE SERVEIS

Ubiqua Ajuntament de Barcelona. Direccid d’Atencié al Ciutada
Frog Mobile Services Digital Work Force

Tempos 21 e-movilia

Mobbiz communication Childtopia

CPM Telecom Publitono Bluethchannel

AdsMedia Ta with You

Daem Interactive

C) PLATAFORMES COL-LABORATIVES

D) CONTINGUTS AUDIOVISUALS | VIDEOJOCS

Ready People Digital Legends Entertainment
Kailab
el Mobie
CCRTV Interactiva Cromosoma
Grup Godo Microjocs

Agencia Catalana de Noticies
Vilaweb



El caracter no probabilistic de la seleccié no imposa un gruix mostral determinat, perqué
depén fonamentalment de la qualitat de les informacions recollides. A mesura que
avancavem en les entrevistes, s'anava definint de forma cada cop més clara el mapa del
sector. Quan informacions obtingudes en cada nova entrevista van saturar les dades reco-
Ilides en les anteriors, vam considerar que teniem material suficient per analitzar-lo.

Per a aixd també vam considerar important disposar de les opinions dels que, segons els
experts, eren els principals actors del sector.

Cadascun dels subsectors de produccié definits presenta una xifra d’entrevistes variable
que s'explica per un nombre més o menys gran d’empreses liders i per un llindar particular
sobre el punt de saturacié informativa de les entrevistes.

LA RECOLLIDA D'INFORMACIO

D'acord amb el caracter exploratori de la investigaci6 que hem exposat més amunt, les
tecniques basades en informacié objectiva, com per exemple les que s'alimenten de
models economeétrics, la projeccié de tendencies, etc., son abundants. Tanmateix, aques-
tes mateixes técniques, tan fiables i mecaniques, presenten alhora algunes caracteristi-
ques importants com son la necessitat de disposar d’abundants dades quantitatives pre-
vies sobre les variables que cal explorar, la presumpcié que el comportament d’aquestes
variables es mantindra estable a mig i llarg termini, o el fet de tractar I'objecte d'estudi
de forma aillada, desconnectat de I'entorn social i historic on es desplega (Landeta, 1999).
Deixant de banda les reserves epistemologiques que plantegen aquestes investigacions
quantitatives exploratories, I'aplicacié de tecniques objectives exploratories per a un estu-
di com el nostre topa amb la impossibilitat de comptar amb un “estoc” suficient i fiable
de dades sobre la historia del sector de la produccié de continguts per a mobils, i amb la
temeritat de considerar estable i predictible objectivament un sector economic tan ines-
table i canviant com el del mén de les noves tecnologies de la comunicacié. Si a tot aixo
hi afegim la posicié manifestada al marc teoric de treballar el nostre objecte d’estudi no
com un fenomen aillat, sindé connectat al valor social del seu Us, el plantejament es fara
des de perspectives qualitatives.

Pero, a diferéncia dels estudis qualitatius basats en entrevistes que intenten comprendre
com és el moén social a través de les experiéncies, creences i opinions subjectives dels entre-
vistats, en el nostre cas el “subjecte” central han estat les empreses, representades en
cada cas pels responsables de la produccié de continguts. Es per aixd que hi ha algunes
diferencies amb la investigacié tradicional qualitativa mitjancant entrevistes a personat-
ges, perque els entrevistats actuaven com a subjectes interposats entre I'empresa i el sec-
tor en que operava.

El tipus d’'informacié de qué s'ha nodrit el nostre estudi ha estat subjectiva, obtinguda dels
actors experts del sector, de les seves opinions, experiéncies i expectatives, mitjancant la
combinacié de formes estructurades i semiestructurades d’entrevista en un Unic questiona-
ri (vegeu Annex B). El questionari aplicat presenta una introduccié amb preguntes obertes



sobre la relacié de I'entrevistat amb I'empresa, una historia d'aquesta relacié, i també
questions sobre els trets generals de I'empresa. Vam decidir col-locar aquest tipus de pre-
guntes a l'inici de I'entrevista per vencer les reticéncies i prevencions que hi ha habitual-
ment a l'inici d’una conversa entre dos desconeguts. Un segon bloc de preguntes respon al
perfil classic dels qlestionaris més estructurats i combina preguntes obertes sobre dades
objectivables, com I'any de creacié de I'empresa o el nombre de treballadors, amb pregun-
tes tancades de resposta multiple sobre el tipus d’activitats que desplega o el model de
negocis al qual respon. Tematicament, aquest bloc de preguntes es divideix en preguntes
sobre dades generals de I'empresa, dades especifiques, detalls sobre els continguts pro-
duits i sobre la dinamica empresarial i productiva. Al final del questionari hi ha I'entrevis-
ta oberta en sentit estricte, en qué es tracten les qliestions relatives a la posicié de I'empre-
sa al sector, qué en pensen els experts entrevistats i les tendéncies que s’hi entreveuen. En
el primer i tercer bloc es van plantejar les preguntes de forma molt oberta per afavorir la
llibertat dels entrevistadors a I'hora de desenvolupar noves questions sorgides en tractar
temes no previstos o desconeguts.

Els contactes per a la realitzacié de les 23 entrevistes es van iniciar el novembre del 2007 i
es van dur a terme durant els sis mesos seglents. Els autors de |I'estudi es van encarregar de
la gesti6 i la realitzacié dels contactes i cadascun es va ocupar d’un dels cinc subsectors de
les empreses seleccionades de la mostra. La durada de les entrevistes és variable, oscil-la
entre 30 i 90 minuts. Quant a la realitzacio, en totes elles es va seguir un protocol semblant,
que s'inicia amb el contacte per correu electronic i una trobada posterior a les dependén-
cies de I'empresa dels experts entrevistats. En quatre casos les entrevistes no es van fer a un
sol expert sin6 a dos o tres simultaniament, ja que coincidia amb la totalitat de I'equip enca-
rregat de la produccié de continguts per a mobils de I'empresa. Totes les entrevistes van ser
enregistrades i transcrites per ser analitzades posteriorment. Una vegada transcrites, cadas-
cun dels entrevistadors responsables dels subsectors va realitzar un breu llistat amb les valo-
racions i opinions més comunes dels experts de cada subsector. Aquest informe es va retor-
nar de nou als entrevistats amb I'encarrec que hi fessin els comentaris i suggeriments que
creguessin oportuns. Amb el retorn d’aquest resum als entrevistats vam aconseguir treballar
I’analisi de les dades sobre bases més sensibles a la realitat descrita pels experts i amb la soli-
desa que donen les reflexions basades en la sintesi del grup.

EL PROCES D'ANALISI

Encara que I'ortodoxia cientifica imposa un moment per a la recollida de dades i un altre de
posterior per a I'analisi d'aquestes dades (Ketele i Roegiers, 1995), el cert és que durant la
realitzacio del treball de camp van anar adquirint forca alguns actors, com ara les compan-
yies operadores de telefonia, o alguns conceptes, com el de navegacié mobil, que avanca-
ven I'analisi futura de les informacions. En qualsevol cas, i malgrat que durant la recollida
de dades una mena de protoanalisi lluités per obrir-se pas, podem marcar com a punt d'ini-
ci del procés d’'analisi el moment en qué va comencar la tasca de reduccié (Lindlof, 2002) del
volum de textos generats amb la transcripcié de les entrevistes.



L'analisi de la informacié es va iniciar amb la lectura individual i relectura col-lectiva de les
entrevistes per part de I'equip d’investigacié. Continuant I'objectiu inicial de cartografiar la
produccié de continguts per a mobils, el procés d’'analisi es va basar en I’encreuament entre
sectors productius i categories analitiques per poder tragar descripcions transversals sobre la
totalitat del sector que ens permetessin veure el comportament d’aquestes categories més
enlla de les especialitats productives.

En un primer nivell d’analisi cadascun dels investigadors va classificar les declaracions dels
experts d'acord amb cadascuna de les tres categories analitiques decidides en el projecte ini-
cial: actors, continguts i tendéencies (vegeu les definicions operatives en I'apartat dedicat al
marc teoric). Per a aixd es va dissenyar un format de document que facilités la lectura d’a-
questa analisi per part de la resta dels membres del grup. En aquest document es van pre-
sentar les declaracions literals dels entrevistats a la columna de la dreta, mentre que a la
columna de I'esquerra es van anotar les categories a qué pertanyien aquestes declaracions
juntament amb comentaris o resums fets pels investigadors.

El desenvolupament de les categories d’analisi esmentades, amb les declaracions literals dels
experts, va servir també per aprofundir-hi en successives reunions. Aixi, es van fer tres reu-
nions monografiques del grup de recerca per tractar sobre els actors, els continguts i les
tendéncies, en les quals cada entrevistador va tenir ocasié d'exposar de forma resumida les
idees més fermes que s'oferien de cada categoria des de la perspectiva dels productors
publicitaris, productors de continguts formatius i de serveis, productors de plataformes
col-laboratives, de continguts audiovisuals i videojocs, i productors d'informacié periodisti-
ca. En el segon i ultim nivell d'analisi es va assignar el desenvolupament de cada una de les
categories a tres dels autors a partir de les declaracions sorgides de les entrevistes amb els
experts i de les reunions mantingudes en el grup d’investigacié. Els resultats presentats en
aquest estudi combinen les analisis del grup d‘investigacié il-lustrades amb declaracions de
les entrevistes de camp realitzades als experts.2

2 A I'Annex C es presenta una fitxa técnica amb les principals informacions de la investigacio.



BREU HISTORIA DEL “NEW" NEW MEDIA

Els sistemes de comunicacié sense fil de primera generacié (1G) llancats al mercat a partir
dels anys vuitanta es basaven en la transmissié analogica d'un senyal sonor: la veu humana.
En aquella eépoca diversos sistemes es van disputar un mercat encara petit peré amb grans
perspectives de cara al futur: per exemple el nord-america Advanced Mobile Phone System
(AMPS), introduit per Bell el 1983, el Nordisk MobilTelefoni (NMT), usat als paisos nordics a
partir del 1981, o el Total Access Communication System (TACS), usat en altres paisos euro-
peus. A diferencia del web, que des del seu naixement va estandarditzar un llenguatge de
programacié (HTML) i una serie de protocols de comunicacié (TCP/IP), la varietat de sistemes
és una constant al llarg de I'evolucié dels sistemes de comunicacié mobil.

A principi dels anys noranta es van introduir els primers dispositius digitals de segona gene-
racié (2G), la qual cosa va permetre optimitzar I'Us de I'espectre electromagnétic i incremen-
tar el nombre de funcions dels telefons. A més de la veu humana, el senyal digital permetia
enviar i rebre diferents tipus de dades amb un alt nivell de seguretat gracies als sistemes
d’encriptacio. Aquesta va ser la base tecnologica de I'éxit dels SMS (Short Messaging Service)
al final d'aquesta década. Per altra banda, els receptors digitals consumien menys energia,
la qual cosa va fer que les dimensions dels equips es reduissin i augmentés la durada de la
carrega de les bateries.

La digitalitzacié de la 2G també va provocar una fragmentacié més gran dels sistemes tec-
nologics: si la 1G tenia grans adversaris, a I'inici la 2G va incloure diversos estandards, que
van anar disminuint progressivament en un procés de darwinisme tecnologic. En aquest
context el Global System for Mobile communications (GSM), nascut a Europa, es va difondre
fins a cobrir en I'actualitat més del 80% del mercat global.

La tercera generacié (3G) —també identificada a Europa amb I'acronim UMTS (Universal
Mobile Telecommunications System)— esta marcada per la confluéncia del sistema telefonic
mobil amb Internet: a partir d'aquest moment el teléfon deixa de ser un dispositiu per a
intercanviar senyals de veu o SMS i es converteix en un punt d'accés a la xarxa digital.
Aquesta confluencia de tecnologies modifica la concepcioé de I'aparell (el teléfon és un petit
ordinador connectat al web), genera noves oportunitats de negocis i reconfigura els mer-
cats de la comunicacié. En aquest nou sector de I'economia globalitzada hi conflueixen els
operadors de telecomunicacions (Telefénica, Vodafone, AT&T, Telecom ltalia, etc.), els pro-
ductors de continguts (cadenes televisives, grups multimédia, etc.), els fabricants de termi-
nals (Nokia, LG, Samsung, etc.) i els grups dedicats a la produccié de maquinari, programa-



ri i serveis en linia (Apple, Intel, Hewlet-Packard, Microsoft, Google, etc.).

Finalment, s’entén per quarta generacioé (4G) la difusié de la banda ampla en els dispositius
mobils. Aquesta generaci6 integraria totes les xarxes —LANs, Bluetooth, senyals de radio,
cel-lulars, TV i satel-litals— en un mateix entorn interactiu d’intercanvi de dades. Amb la 4G
el telefon mobil es converteix definitivament en un dispositiu multifuncional que permet
tenir accés a una infinitat de serveis, continguts i funcions que, fins ara, estaven disseminats
en desenes d'aparells i tecnologies sense connexié entre si.

LA COMUNICACIO MOBIL A ESPANYA

Les primeres proves de telefonia mobil a Espanya van ser realitzades per Telefénica utilit-
zant el sistema GSM durant la celebracié de I'Exposicié Universal de Sevilla i les Olimpiades
de Barcelona (1992). El primer servei comercial basat en la tecnologia digital va arribar tres
anys més tard amb |'aparicié de Movistar (nom comercial de Telefénica Moviles, una empre-
sa que integrava tots els actius i recursos humans de Telefénica de Espafia vinculats a la tele-
fonia mobil). L'any 1996 I'empresa llanca el primer sistema de targetes de prepagament
(Movistar Prepago) i un any més tard, amb Movistar Activa, I'estén a la targeta recarrega-
ble. L'any 2000 Telefénica Movistar obté la llicencia per a operar en UMTS (3G) —operativa
a partir de I'any 2004 amb les videotrucades— i durant els anys posteriors llancara comer-
cialment el servei GPRS (2,5G) i hi incorporara I’'enviament de missatges MMS3. Aquest pro-
cés d'incorporacié de nous continguts i serveis s'accelera amb la inauguracié del portal E-
mocién, que permet I'accés a continguts produits per més de 250 proveidors i distribuits en
seccions com Novetats, Portals WAP#4, Jocs, Noticies, Banca-Borsa, Oci, Botigues, Taulons,
Viatges i Guies i Canals, etc.d

El principal contrapunt comercial de Telefénica Méviles ha estat Vodafone, I'operador mobil
més important del mén. L'any 1994 aquesta empresa s'introdueix al mercat espanyol a tra-
vés del consorci format per Airtel - Sistelcom — Reditel (en qué participava Caixa Catalunya).
Aquest nou actor, anomenat Airtel Movil, va obtenir la concessié per a prestar serveis GSM
el 1995, i I'octubre del 1997 va arribar al milié de clients. El 2002 I'empresa, ja integrada al
grup britanic Vodafone i reconvertida com a Vodafone Espafia, llanca Vodmail, el primer
servei de missatgeria unificada d'Espanya, i es presenta Vodafone Live!, un portal de contin-
guts multimedia que inclou televisio, videojocs, musica, etc. Com Movistar, el 2004 Vodafone
incorpora els primers serveis 3G (UMTS), al mateix temps que Vodafone Life! segueix sumant
nous serveis i continguts fins a arribar a 60 canals televisius (juliol del 2008).

Els altres dos operadors amb xarxa propia —pero de menys importancia si es comparen amb
Movistar o Vodafone— sén Orange Espafia i Yoigo. A aquestes empreses cal afegir-hi els
operadors virtuals sense xarxa propia, per exemple BT Movil, Carrefour Movil, Dia Mévil, E-
Plus, Eroski Movil, Euskaltel Mévil, Happy Movil, Lebara, Sweno, Telecable, Masmovil, etc.
Tot i la preséncia de I’'exmonopoli public, I'obertura del mercat de la telefonia mobil durant
la segona meitat de la década del noranta va contribuir a la diversificacié dels serveis i al
dinamisme economic del sector.



LA INVESTIGACIO SOBRE LA COMUNICACIO MOBIL

En aquesta seccio es repassaran de manera rapida i breu les principals linies d'investigacio
generades al voltant de la comunicacié amb dispositius mobils.

La tecnologia mobil és summament complexa i es presenta com el resultat d'un procés evo-
lutiu amb diverses décades de vida; hi coincideixen una infinitat de linies de desenvolupa-
ment, des del software i el hardware especific fins a les investigacions sobre les telecomuni-
cacions, la transmissié de senyals o el perfeccionament dels formats de compressié de dades.
Tal com ja s'ha indicat, s'obviara I'enorme massa d’estudis de tipus técnic que s'expressa en
milers d'articles cientifics, comunicacions i llibres dedicats a les tecnologies sense fil per a
focalitzar la mirada en les investigacions més properes als estudis de comunicacio.

Per dibuixar el mapa de les principals linies d’'investigacié sobre la comunicacié mobil, es
prendran com referencia els textos més destacats que ha produit aquest ambit. En pocs anys
s'ha incrementat de manera notable la bibliografia sobre la comunicacié mobil des d'una
perspectiva econdmica, socioldogica o antropologica. En aquest context s’esmentaran algu-
nes obres que poden considerar-se representatives de les diferents linies d'investigacio i que
tenen més vinculacié amb els objectius d'aquest estudi.

En primer lloc, s’han d'assenyalar les obres de caracter genéric que analitzen la comunicacié
mobil des d'una perspectiva transversal, multidisciplinaria i tenint en compte les diferents
mirades (tecnologica, cultural, empresarial, etc.) que hi conflueixen. En aquest sector cal
destacar els textos de Dan Steinbock, per exemple Wireless Horizon (2003) o The Mobile
Revolution (2005), obres de caracter integrador que organitzen i delimiten un territori. En
part, aquesta investigacié es realimenta i troba un context en aquest tipus de treballs: si
Steinbock dissenya un mapamundi per a representar la situacié a nivell global, aquest tre-
ball —molt més auster, breu i limitat— proposa esbossar I'estat de la comunicacié mobil en
el territori de Catalunya.

Les investigacions sobre les transformacions dels mercats des de I'arribada de la comunicacié
amb dispositius mobils, el mobile branding i les noves estratégies de marqueting i models de
negocis s'expressen en obres com Mobile Strategies (Weiss, 2006), Branding Unbound
(Mathieson, 2005) i 3G Marqueting (Ahonen et al., 2004) i en desenes d'articles publicats en
les publicacions cientifiques més destacades del sector, com Harvard Business Review. Aquestes
obres constitueixen el context general des del qual es tracten en aquest treball les estratégies
empresarials, la produccié de continguts publicitaris i el marqueting mobil a Catalunya.

Dins dels treballs produits des d’una perspectiva técnica i d'enginyeria cal destacar una linia
d'investigacié que repren els estudis d'usabilitat de les pagines web (Nielsen, 2000) i els
adapta a les noves interficies. En aquest camp la referéncia més interessant és Mobile
Usability, dels finlandesos Lindholm, Keinomen i Kiljander (2003). Si bé esta centrat exclusi-
vament en I'experiéncia dels productes de Nokia, aquest text planteja els desafiaments que
s'amaguen en el disseny de les interficies per a dispositius mobils, els quals —tal com expres-



sen els autors— “no sén una interficie d'usuari de PC miniaturitzada” (2003:268). En aques-
ta investigacié vam descartar per endavant estudiar les interficies, per tal de poder-nos cen-
trar en els continguts propiament dits, pero inevitablement al llarg de les entrevistes van
sorgir comentaris relatius a la dificultat que implica dissenyar videojocs o plataformes d’us
comercial per a centenars de models i terminals diferents. Per tal d’ampliar el camp d’inter-
vencid, alguns estudis sobre la usabilitat dels dispositius mobils es combinen amb técniques
de matriu sociologica (Lindholm, Keinomen i Kiljander, 2003: 113-129).

D’aquesta manera aquest recorregut bibliografic s'acosta a una de les grans arees d’estudi
de la comunicacié mobil: les investigacions socioldgiques i antropologiques que pretenen
analitzar els usos i tendéncies en el consum. En aquest ambit també es pot comencar esmen-
tant les obres d’'abast global, que volen tracar grans mapes de les tendéncies a nivell mun-
dial. En aquest cas Mobile Communication and Society. A global perspective de Castells,
Fernandez-Ardévol, Qiu i Sey (2007) és, potser, el text més representatiu. Aquest treball en
particular s'insereix en la tradicié dels estudis de la societat en xarxa desenvolupada per
Manuel Castells a la segona meitat dels anys noranta (Castells, 1996, 1997, 1998); aquest text
sobre comunicacié mobil es presenta com una actualitzacié en clau wireless d’una linia ini-
ciada per Castells fa una decada amb I'analisi sociologica del web.

Altres investigacions socials i antropologiques més especifiques se centren en I'impacte de la
tecnologia mobil en la societat i la vida quotidiana (Ling, 2004; Goggin, 2006; Caron i
Caronia, 2007) o els patrons nacionals de consum, per exemple al Japoé (Ito, Okabe i Matsuda,
2006). Aquests treballs s’emmarquen, en més o menys mesura, sota el gran paraigua teoric
dels Cultural Studies, tot i que no reneguen dels aportis de la sociologia empirica.

Un dels col-lectius més estudiats en les investigacions sociologiques ha estat el dels joves:
sobretot son ells, els nadius digitals, el motor comercial que impulsa el mercat de la comu-
nicaci6 mobil. Per altra banda, més enlla de les motivacions economiques —a qualsevol
empresa li interessa conéixer el sector més actiu del seu mercat— el col-lectiu juvenil és un
camp d’experimentacié sobre els usos i tendéncies de la comunicacié digital interactiva.
Respecte als usos politics dels dispositius mobils, en el seu moment textos com Smart Mobs
de Rheingold (2002) van servir per a cridar I'atencié sobre les noves formes efimeres d'accio
politica —pero no per aixd menys efectives— construides a cops de SMS.

La major part de les publicacions esmentades solen incloure descripcions de I'evolucié dels
dispositius mobils de comunicacié. Aquestes lectures historiques fluctuen entre la descrip-
ci6 anecdotica de situacions de produccié i Us (Levinson, 2004) o reflexions molt més serio-
ses realitzades des de les teories de la domesticacié tecnologica o des de I'actor-network
theory desenvolupada per Bruno Latour i Michel Callon (Goggin, 2006; Ling, 2004). Tots
aquests textos basats en la sociologia i, en alguns casos, |'antropologia, només han servit
com a context per a emmarcar-ne la investigacio, ja que I'objectiu principal ha estat estu-
diar els actors, els continguts i les tendéncies de la comunicacié mobil a Catalunya sense
entrar en I'estudi dels usuaris.



Respecte als estudis cientifics sobre els continguts per a dispositius mobils, en general les
investigacions es troben diluides en els treballs de tipus empresarial o sociologic. Només
s'han identificat algunes comunicacions i documents de treball dedicats, per exemple, a la
televisié en dispositius mobils. Els treballs més complets sobre la mobile television provenen
sobretot de l'area tecnica (Kumar, 2007), pero dediquen poques pagines a analitzar la
gramatica del nou mitja. Les investigacions inspirades en metodologies textuals o semioti-
ques tot just s'estan acostant a la comunicacié mobil i es troben en una primera fase de
construccié de I'objecte d'estudi (per exemple: Dawson, 2007). Altres investigadors analit-
zen els continguts audiovisuals per a mobils —per exemple els famosos mobisodes produits
per la Fox a partir de la serie televisiva 24— en el context de les noves teories sobre la con-
vergencia mediatica (Jenkins, 2006). Aquests primers estudis sobre els continguts audiovi-
suals per a dispositius mobils han estat molt utils a I’"hora d’analitzar la produccié catalana,
per exemple per a comprendre els processos d'adaptacié dels videos a I'hora de visualitzar-
los a les micropantalles.

Vinculat indirectament amb la produccié de continguts, un altre sector de la investigacio
que creix cada dia més és el que es relaciona amb les tecnologies col-laboratives que perme-
ten a l'usuari generar i compartir dades de tot tipus, arxius d'audio i videos o fotografies.
En aquest camp ja existeixen obres de referéncia com Mobile Web 2.0 (Jaokar i Fish, 2006).
Si bé a Catalunya aquest sector tot just esta comencant a despuntar, el treball de Jaokar i
Fish ha ajudat a emmarcar la importancia i les caracteristiques d’'un area emergent de la
comunicacié mobil.

Els videojocs per a mobils també s’estan investigant, tot i que de manera menys exhaustiva
que els productes per a ordinador o consoles. L'article Victorian Snakes? Towards A Cultural
History of Mobile Games and the Experience of Movement (Parikka i Suominen, 2006),
publicat a la revista Game Studies, és un treball historic de tipus “arqueologic” sobre el
mobile gaming molt aclaridor. Malgrat aquests primers intents, el capitol de la ludologia
dedicat al mobile gaming encara s'ha d'escriure.

Finalment, cal esmentar I'obra col-lectiva Mobile Media. Content and Services for Wireless
Communication de Groebel, Noam i Feldmann (2006), que se situa precisament en la linia
d'aquesta investigacio:

“El concepte de mobilitat ha estat important per a la transmissié telefonica de la
veu, ja que s'ha convertit en un fenomen mundial. Pero ara I'objectiu de les comu-
nicacions mobils és anar més enlla de la veu individual i avancar cap a un territori
més complex: continguts massius —text, veu, so, imatge i també video—. Un nou
mitja pot estar emergint. Si arriba a aixecar el vol, creara nous tipus de contingut,
generara noves tecnologies, permetra als usuaris interactuar de maneres noves,
desenvolupara noves oportunitats de negocis i donara lloc a una nova agenda de
temes politics. Pero també pot arribar a ser un somni, un altre flux d'aire calent que
inflara una altra bombolla” (2006: ix).



Com es pot observar, a poc a poc la investigacié sobre la comunicacié mobil s'esta integrant
a les agendes dels grups d’investigacié en ciéncies de la comunicacié. A I'entorn espanyol i
catala aquest procés també es fa evident, pero d’'una manera forca més lenta. En aquest
context de construccié d'un nou objecte d'estudi, la Universitat Oberta de Catalunya, junta-
ment amb la Fundacién Telefénica, ha impulsat una investigacié sobre desenvolupament
economic, social i comunicacions mobils a América Llatina dirigida per Manuel Castells.
Malgrat aquests primers intents, la bibliografia sobre la comunicacié mobil en castella o
catala, des de la perspectiva que es proposa en aquest treball, és molt reduida. A més de la
traduccié del llibre ja citat de Castells et al. només es poden esmentar alguns articles cienti-
fics (per exemple Avia i Castelld, 2004; Aguado i Martinez, 2006; Vacas Aguilar, 2007), un
capitol sobre el mobile web 2.0 inclds en un treball més generalista sobre les aplicacions web
col-laboratives (Cobo Romani i Pardo Kuklinski, 2007) o capitols d'obres col-lectives (per
exemple: Parra, 2002). En el marc dels estudis que analitzen la comunicacié mobil des de la
perspectiva politica —seguint les empremtes del Smart Mobs de Rheingold— es pot reme-
tre al treball de Sanpedro Blanc sobre I'11M (Sanpedro Blanc, 2005).

Després de passar revista a les grans arees d’investigacié generades al voltant de la comuni-
cacié mobil, aquestes linies es poden reagrupar i sintetitzar en cinc grans grups:

- Estudis de matriu técnica i d’enginyeria que analitzen els aspectes tecnologics dels sistemes
mobils (hardware, software, telecomunicacions, compressio i transferéncia de dades, etc.).

- Estudis de matriu econdmica i empresarial que estudien els sistemes de comunicacié
mobil des de la perspectiva dels negocis que genera la nova tecnologia i les transforma-
cions dels mercats.

- Estudis sobre la usabilitat dels dispositius mobils que combinen metodologies psicocogni-
tives i sociologiques.

- Estudis socials i antropologics sobre I'Us dels dispositius mobils en diferents col-lectius, clas-
ses, grups, etc. i el seu impacte en la societat.

- Estudis encara incipients sobre els continguts del nou mitja (televisio, videojocs, etc.) i la
produccié de continguts a carrec de I'usuari (mobile web 2.0).

Com ja s’ha assenyalat, aquesta investigacié fluctua entre dues arees d'investigacié: els
estudis empresarials (d’aqui I'interés d’aquesta investigacié per analitzar els actors, no tant
des d'una perspectiva quantitativa sind qualitativa) i les investigacions sobre els continguts
produits a Catalunya. Si bé encara és prematur parlar d’'una “semiodtica dels continguts per
a mobils” —els formats, els géneres i la gramatica d’aquest nou mitja tot just s’estan con-
figurant—, si que és possible comencar a analitzar les relacions que mantenen amb els con-
tinguts dels altres mitjans i el seu procés d'autonomia. El mapa que es proposa en aquesta
investigacié pot ser considerat una primera representacié d'un espai economic, social i
comunicacional molt dinamic i en plena transformacio. El treball, en altres paraules, es pre-
senta com una visié micro d'un territori que altres investigadors com ara Steinbock han car-



tografiat de manera macro a nivell global.

Els estudis de comunicacié tenen un deute amb la comunicacié mobil, que s’ha expandit a
un ritme superior a la capacitat d'adaptacié dels grups d'investigacié i institucions académi-
ques. Aquest informe es proposa comencar a cobrir-ne el buit cientific.

PRIMERS APUNTS PER A UNA TEORIA DE LA COMUNICACIO MOBIL

Quan a la secci6 2.1. d'aquest informe es parlava de “new” new media no féiem res més que
un joc linguistic: a hores d’ara ja queda més que clar que el concepte de “nou mitja” no té
validesa teodrica. La televisié era un “new media" durant els anys cinquanta i d’aqui a una
decada els blogs i Youtube seran considerats “old media" (Scolari, 2008b).

Cada vegada que un “nou mitja” s'integra a I'ecosistema de comunicacié es produeixen de
manera indefectible certs moviments o desplacaments teorics, com s’'indica a continuacio:

- De forma gairebé automatica es generen moviments culturals de rebot o d'acceptacio
acritica d'allo “nou”. La discussié entre apocaliptics i integrats (Eco, 1969) al voltant de
la televisid i la cultura de masses es va repetir als anys noranta amb la World Wide Web
i avui dia el mateix debat amenaca la comunicacié mobil. Qualsevol discurs amb preten-
sions de cientificitat ha de col-locar-se més enlla de la rad dualista que ho redueix tot a

oposicions maniquees.

- El discurs maniqueu algunes vegades pretén superar-se a cops d'instrumentalisme: el
mitja, segons aquesta versid, és només un instrument neutre que, segons qui I'usi o com
s'usi, pot tenir efectes positius o negatius. Aquesta lectura precipitada —basada en la
vulgata mcluhaniana— és refutada pel mateix McLuhan: els instruments creats per I'ho-
me, lluny de ser una docil protesi a les seves mans, els remodelen. En aquest cas, els dis-
positius mobils no sén ni bons ni dolents, pero és indubtable que estan reformatant les
relacions interpersonals i molts altres aspectes de la vida cultural i social.

- Cada vegada que apareix una nova tecnologia i es pretén emmarcar-la tedricament, es
produeixen dos moviments més que tendeixen a anul-lar-se mutuament. D'una banda
sorgeixen els investigadors acritics discontinuistes, el plantejament dels quals pot reduir-
se al segUent postulat: el “nou mitja” és tan revolucionari i innovador que tot el saber
cientific acumulat fins ara no es pot aplicar; la sortida, obviament, es trobaria en els sem-
pre citats i mai explicitats “nous paradigmes” teorics. Per altra banda, els critics conti-
nuistes sostenen que el “nou mitja” de “nou” no en té res i que, per tant, es pot conti-
nuar treballant amb els models teorics i les metodologies tradicionals.

- Cada discurs que enalteix I'aparicié d’'un “nou” mitja es complementa amb un discurs
que estén un certificat de defuncié a un “vell” mitja. Alguns investigadors de la comu-
nicacié encara esperen que desaparegui el teatre amb I'arribada del cinema, el cinema
amb l'arribada de la radio i la televisid, el llibre amb I'arribada del web, etc. La historia
dels mitjans demostra precisament el contrari. Els mitjans poques vegades desapareixen:



s'adapten al nou ecosistema per a sobreviure, adoptant o simulant per exemple els trets
pertinents dels nouvinguts (Scolari, 2008b) o integrant-se al nou mitja (segons McLuhan
el contingut de qualsevol mitja és sempre un altre mitja).

Dintre dels estudis que tracten la comunicacié mobil s’ha obert una linia que treballa preci-
sament la lectura que es proposa en aquesta investigacié: considerar els dispositius mobils
com un (nou) mitja de comunicacié. Segons Vacas Aguilar:

“[...] el mobil no és només un nou suport de transmissié siné un nou mitja, amb nous
formats, sistemes de financament i un nou llenguatge audiovisual derivat de la
grandaria de les pantalles i del caracter essencialment interactiu del terminal mobil”
(Vacas Aguilar, 2007: 214).

Altres investigadors veuen els teléfons mobils 3G com un metadispositiu (Aguado i Martinez,
2006) capac d'englobar diferents sistemes tecnologics, des d’'un teléfon tradicional a una came-
ra de fotos, passant per un reproductor musical o navegador web. En aquest context:

“[...] sera la diversificacié instrumental (respecte dels terminals) i de serveis (respec-
te de 'accés) la que, de manera una mica inopinada, extregui la telefonia mobil de
I'ambit estricte de la tecnologia de veu per a convertir-la en una tecnologia d’'accés
a dades, iniciant aixi un procés de mediatitzacié” (Aguado i Martinez, 2006: 322).

El concepte de mediatitzacio —ja utilitzat en I'ambit semiotic per a indicar la centralitat dels
mitjans, especialment la televisid, en I'esdevenir de les societats contemporanies (Verén,
1995)— pot fer pensar que els vells telefons no eren un mitja de comunicacié. Des d'una
estricta posicio teorica, els telefons one-to-many eren un mitja de comunicacié interperso-
nal i, a vegades, grupal. En efecte, durant alguns anys els teléfons van permetre realitzar
converses grupals entre els veins que compartien una mateixa linia (Kline, 2003). Per aquests
motius no es pot parlar d'un procés de mediatitzacié (els teléefons sempre van ser un mitja
no massiu de comunicacio) siné de redefinicié d'un mitja. El vell mitja interpersonal es trans-
forma i, tal com expliquen Aguado i Martinez, es diversifica i es converteix en un dispositiu
multifuncional d'accés al web. Allo que va comencar:

“[...] com un procés d'integracié funcional i d’aparells, acaba sent una convergencia
explicita amb els models i aplicacions desenvolupats a Internet” (Aguado i Martinez,
2006: 325).

En resum: una lectura teorica de la comunicacioé a través de dispositius mobils ha d’anar més
enlla de les interpretacions simplistes 0 maniquees que es generen cada vegada que apareix
un “nou mitja” en I'ecosistema de la comunicacié. Cadascun dels dualismes presentats fun-
cionen com a obstacles epistemologics (Bachelard, 1979) que l'investigador critic ha d'iden-
tificar a temps per a poder neutralitzar-los. El desafiament que tenen els investigadors de la
comunicacié mobil (i de qualsevol altre “nou mitja”) és saber captar les transformacions
d’allo nou sense menysprear-ne les continuitats amb el passat, tot desenvolupant instru-
ments d'analisi que s'adaptin a I'objecte d'estudi. En poques paraules, aquesta és la filoso-
fia que s'ha pretés seguir en aquesta investigacio.



DEL WEBCENTRISME AL MOBILCENTRISME | L'ECOLOGIA DELS MITJANS

Durant diverses décades els estudis de comunicacié van ser telecéntrics: als anys cinquan-
ta I'arribada de la televisi6 va trastocar d’'una manera tan important la vida social, que els
estudiosos no van poder fer res més que situar el “nou mitja” catodic al centre de les seves
agendes d'investigacié. Als anys noranta els estudis de comunicacié es van convertir a poc
a poc en webceéntrics: la xarxa era el nou eix de les converses cientifiques, el mitja de
referéncia amb el qual era necessari confrontar-se. Els estudis sobre els “nous mitjans” van
servir per a renovar |'agenda d’investigacié en comunicacié i obrir noves converses cienti-
fiques (Scolari, 2008b).

L'arribada del nou segle sembla imposar un ulterior desplacament a I'eix de la investigacié:
si bé encara és prematur afirmar-ho, es podria pensar que els estudis estan a I'inici d'una
fase mobilcéntrica, en que aquests dispositius poden arribar a ocupar un lloc destacat en I'a-
genda d’investigacié en comunicacié.

Més enlla que d’'alguna manera els investigadors de la comunicacié estan condemnats a
correr darrere d'algun mitja (Harvey Cantril anava darrere de la radio, David Morley seguia
les empremtes de la televisio, etc.), és possible que aquest tipus d'analisi monomediatic se
superi adoptant visions transversals i integradores de tots els mitjans. El concepte de con-
vergéncia, tan utilitzat en aquests Ultims anys, també hauria d'admetre una declinacié teo-
rica: a hores d’ara no és possible analitzar o teoritzar la comunicacié limitant-se a I'estudi
d’un Unic mitja. En un entorn on els llenguatges es contaminen i els mitjans tendeixen a con-
vergir i fagocitar-se, en certa manera la investigaciéo també ha d’adoptar mirades hiperme-
diatiques i transversals.

Per aquest motiu en aquest treball s’aposta per la metafora ecologica: si bé s'esta estudiant
la comunicacié mobil, els autors son conscients que “alldo nou” es troba submergit en un
continuum on resulta cada vegada més dificil analitzar un mitja sense tenir en compte als
altres. Per a entendre la mobile television s'ha d'analitzar com es relaciona amb la televi-
si6 tradicional; el mateix succeeix amb els videojocs per a mobils o els continguts publicita-
ris. La convergéncia mediatica sera cada vegada més I'horitzé comu i obligat dels estudis
de comunicacio.

CAP A UNA TEORIA DE LA COMUNICACIO MOBIL

Actualment no es disposa de res que s’assembli a una “teoria de la comunicacié mobil”.
Pretendre que existis seria com reclamar una teoria del cinema el 1900 o una teoria de la
televisio el 1945, quan ambdos mitjans tot just comencaven a definir el seu estatus i grama-
tica. Les formes de comunicacié amb dispositius mobils es troben en plena fase d’eclosié, per
la qual cosa qualsevol teoria o interpretacié amb pretensions de cientificitat ha de ser presa
com el que és: un primer acostament a un mitja en construccio.

Hi ha diferents formes de teoritzar i parlar sobre un “nou mitja”. Entre les diverses
opcions possibles, una manera d’organitzar el discurs podria fonamentar-se en I’economia
politica de la comunicacié. Des d’aquesta perspectiva, la comunicacié mobil pot ser teorit-



zada a partir de tres grans moments o fases: la produccio, el producte i el consum. No obs-
tant aix0, aquesta organitzacié del discurs cientific sobre la comunicacié mobil no exclou
altres possibilitats.

L'espai de la produccioé estaria conformat per totes les categories i models tedrics que des-
criuen i expliquen, entre altres aspectes, els processos i dinamiques de generacié de con-
tinguts, la produccié del programari i maquinari necessari per al funcionament del siste-
ma, les formes d’organitzacié dels actors o les rutines productives. Els estudis sobre la
incorporacié de la telefonia mobil en les redaccions periodistiques o sobre els cicles pro-
ductius de les empreses que dissenyen i desenvolupen videojocs per a dispositius mobils
entrarien en aquest espai.

Respecte al producte, aquest espai teoric estaria ocupat pels models que descriuen i expli-
quen el funcionament semiotic i discursiu dels continguts. En aquesta part del treball teoric
s'hi haurien d’incloure temes com les taxonomies dels continguts, els generes que es van
perfilant en el mercat o les diferents formes de construir el sentit. Les investigacions sobre
la gramatica de la mobile television (Dawson, 2007) o I'analisi dels diferents formats publi-
citaris per a mobils també formarien part d’aquest espai.

Finalment, I'espai del consum inclouria totes les categories i models teorics que descriuen
i expliquen I'Us i interpretacié dels continguts de la comunicacié mobil o el seu impacte
en els diferents col-lectius que componen la societat. Aquest ha estat un dels espais més
estudiats fins avui per la seva importancia estrategica des de la perspectiva del marque-
ting empresarial.

Tal com ja s'ha esmentat, aquest treball es concentrara en alguns aspectes de la produccio
(deixant de banda les questions técniques de la comunicacié mobil) i del producte (o sigui,
els continguts i serveis per a dispositius mobils produits a Catalunya). En aquest segon cas,
no es realitzara una analisi semiodtica o discursiva del contingut, siné un primer acostament
(presemiotic si es vol) als continguts de la comunicacié mobil.

Una teoria ha de comencar per la definicié dels conceptes i categories basiques sobre els
quals construira el seu discurs. Amb aquest diccionari especialitzat definit abans de
comencar, el teoric podra parlar de I'objecte d’estudi i construir-lo des del seu discurs. El
segon pas és establir classificacions que serveixin per a ordenar el camp teoric en construc-
ci6. Més endavant arriben la construccié d’hipotesi, la verificacié i el desenvolupament de
models descriptius i, sobretot, explicatius. Si considerem que els estudis sobre la comunica-
ci6 mobil es troben en la fase inicial d’elaboracié d'un discurs teodric, aquest treball es pro-
posa realitzar aportacions a la definicié de I'objecte d'estudi i comencar a discutir algunes
classificacions. Per altra banda, en I'GItima part d’aquest informe es presentaran algunes
linies de treball per al futur.



CONCEPTES OPERATIUS

El primer pas en la construccié d'una teoria i en el desenvolupament de qualsevol estudi
cientific és definir els conceptes que s'utilitzaran. Aquests conceptes son els elements basics
del discurs que s'anira desenvolupant al llarg de I'exposicié de la investigacio.

COMUNICACIO MOBIL

Si es consideren els dispositius mobils com un “nou mitja de comunicacié”, s'haurien de
recuperar les definicions tradicionals de mitja. El semiotic argenti Eliseo Verdn considera que
un mitja és I'articulacié d'un suport tecnolodgic i una practica social. Verén sosté:

“[...] des del meu punt de vista el concepte de ‘mitjans’ designa un conjunt consti-
tuit per una tecnologia sumada a les practiques socials de produccié i apropiacié d'a-
questa tecnologia, quan hi ha accés public (siguin quines siguin les condicions d’a-
quest accés pel qual generalment cal pagar) als missatges” (1997:54).

La comunicacié mobil es perfila com una practica social, desenvolupada a partir de la difu-
si6 massiva de dispositius portatils multifuncionals de comunicacié, que va més enlla de la
comunicacié interpersonal que caracteritzava els teléfons tradicionals. Des del moment en
qué la tecnologia es diversifica (el dispositiu técnic incorpora cada vegada més funcions, des
de camera fotografica fins al reproductor de musica, interficie de navegacié web o minicon-
sola de videojocs) i es multipliquen els terminals (telefons mobils, Palms, iPods, etc.), es
genera el suport de la comunicacié6 mobil. Per altra banda, aquests nous suports s'articulen
amb practiques de produccio i apropiacié tecnologica.

Pel que fa a aquesta apropiacié tecnologica, la limitacié dels terminals mobils:

"esta més en les limitacions que imposen els actors del mercat i en les seves formes
d'Us, que en la seva propia tecnologia. Més enlla de I'Gs tradicional dels sistemes de
telefonia (trucades, interaccié amb un voice mail), els usos recents més reeixits han
estat els que han ampliat les possibilitats de comunicacié del terminal a un cost molt
baix o nul per unitat d'Us. A Europa és notori I'Gs de I'SMS per a comunicacions cur-
tes, I'Us de pings o SMS amb ‘justificant de recepcié’ que indica la recepcié d'arriba-
da i I'Us de tocs o trucades que no sén ateses pel remitent i que se solen usar per a
comunicar informacié binaria entre usuaris, destinada a la comunicacié d’un missat-
ge inequivoc amb importancia temporal. Aquests usos semitradicionals de comuni-
cacié no inclouen molts dels desenvolupaments informatics enfocats a mobils. Es a
dir, sén estandards, nadius al terminal, tenen una interficie simple i inequivoca i sén
universals a tots els teléefons” (Pardo Kuklinski, Brandt i Porta, 2008).

Si el teléfon tradicional era un dispositiu de comunicacié interpersonal, en afegir-se a la
logica de les xarxes digitals els nous dispositius integren diverses formes d’intercanvi: inter-
personal, grupal, massiu, etc. El teléfon passa de ser un dispositiu one-to-many a adoptar



nombroses personalitats que generen diverses formes de comunicacié (one-to-many, many-
to-many, etc.). Aquesta varietat de formes de comunicacié expandeix I'GItima part de la
definicié d’Eliseo Veron: si els mitjans massius tradicionals proposen un accés public als mis-
satges, els dispositius mobils de tercera generacio integren diferents modalitats d'accés, des
de les més massives i publiques (per exemple la recepcio televisiva) fins a les més personalit-
zades (una trucada telefonica o un intercanvi d’SMS). Entre ambdues modalitats hi ha un
espectre de formes possibles de comunicacié i intercanvi que cap altre dispositiu tecnologic
ofereix de manera integrada. D'alguna manera, la nova generacié de dispositius mobils esta
més a prop dels ordinadors personals que dels teléfons tradicionals; per aquest motiu,
també se’ls podria considerar un metamedium, un concepte utilitzat en el seu moment per
alguns investigadors per a definir el web (Kay, 1989; Colombo, 1996).

Com a sintesi, es pot dir que la comunicacié mobil és un fenomen que se situa a la confluen-
cia d'una série de propietats i funcions:

- Ubiquitat i portabilitat (comunicacié “anywhere, anytime")

- Convergencia de funcions, mitjans i llenguatges (metamedium)

- Integracié de models comunicatius (broadcasting, unicasting, multicasting, etc.)
- Continguts i serveis dissenyats en funcié de la localitzacio

- Bidireccionalitat (consum/produccié de continguts)

DISPOSITIUS MOBILS

Entenem per dispositiu mobil un equip portatil d'us personal que integra totes o algunes de
les seguients funcions:

- Telefoniques

- Transferéncia, gestio i reproduccié de textos escrits (SMS)

- Transferéncia, gestié i reproduccié de textos audiovisuals
(imatge fitxa —foto— o video)

- Transferéncia, gestioé i reproduccié d’audio (musica, so)

- Transferéncia, gestié i reproduccié de textos multimédia/interactius

- Transferéncia, gestio i reproduccié de dades de qualsevol tipus
(comercial, geografics, etc.)

- Utilitzacio de software (ofimatica, comunicacio, etc.)

- Navegacio web

El sector dels dispositius portatils d’'Us personal implica una logica doble. D'una banda
s'assisteix a una fusioé de dispositius i una confluéncia de les funcions de cadascun d’ells.
Segons Kumar:

“Molts dels productes i serveis dels ultims 50 anys que han tingut éxit tenen trets
comuns: la mobilitat i la connexié. Alguns exemples d'aquests productes i serveis
inclouen el walkman, el telefon mobil, la Gameboy de Nintendo, I'iPod, o Internet.



No només han estat ampliament acceptats pel public sind que ja representen una
classe generica per ells mateixos. Aixo passa quan totes les caracteristiques que duen
a I'exit conflueixen en un sol producte (Kumar, 2007: xxi).

Aquest procés de confluéencia tecnoldgica —en que, en aquesta fase de I'ecosistema media-
tic, tots els camins condueixen al teléfon mobil de tercera generacio— es complementa amb
una proliferacié de models, formats, dimensions i estandards que, com es veura més enda-
vant, fins a cert punt frena el desenvolupament de continguts i serveis.

La proliferacié de dispositius mobils implica el naixement de diferents “espécies” de mobils.
Per exemple un iPod esta capacitat per gestionar i reproduir documents audiovisuals i musi-
cals, pero no té funcions telefoniques. Només I'Ultima versié (2007) ha incorporat funcions
de navegacié web. L'iPhone o els smartphones, en canvi, integren practicament totes aques-
tes funcions. Dispositius especifics com ara el GPS estan dissenyats per a la transferéncia, ges-
ti6 i reproduccié de dades geografiques. Les agendes electroniques es presenten com a
petits ordinadors que permeten I'Us de software, mentre que les consoles portatils (com la
Gameboy de Nintendo) son dispositius especifics dedicats als videojocs.

Els ordinadors portatils, per les seves dimensions i la falta de dispositius de telefonia (a
excepcio dels sistemes de telefonia IP com ara I'Skype), queden fora de la nostra recerca. En
qualsevol cas, existeixen models de frontera entre el /laptop tradicional i els dispositius
mobils de tercera generacié (per exemple el Nokia N800 Internet Table).

En aquesta recerca s'analitzaran els continguts i plataformes produits per als teléfons mobils
amb capacitat de transferéncia, gestio i reproduccié multimédia i accés al web. Resumint:
queden fora de la recerca els ordinadors portatils i els dispositius especifics com ara les con-
soles de videojocs o els GPS.

ACTOR

S’entén per actor tot subjecte (individual o col-lectiu) de tipus econdmic, politic, juridic o
social que participa directament o indirecta en la comunicacié mobil. Entre els actors econo-
mics es podrien esmentar els operadors de telecomunicacions, les empreses que produeixen
continguts o les agencies de publicitat, mentre que els drgans supraestatals, estatals i
autonomics que regulen el funcionament del mercat mobil i fixen les politiques del sector
entren en la categoria juridica i politica.

El perfil dels actors que estan produint continguts o serveis per a dispositius mobils és molt
variat. Només a un petit grup se’ls podria considerar “mitjans de comunicacié”. En general,
es tracta d’empreses amb background en el sector informatic, multimédia o de telecomuni-
cacions. Les institucions, en canvi, son publiques (per exemple, I’Ajuntament de Barcelona).

Alguns criteris que cal tenir en compte a I’hora de classificar els actors son els seglients:



Segons el tipus d'activitat:

- Operadores telefoniques

- Productores de hardware (dispositius mobils, antenes, tecnologia de xarxa, etc.)

- Productores de software (programari, sistemes, plataformes, etc.)

- Productores de continguts (jocs, TV, interactius, etc.)

- Productores de serveis (campanyes, estratégies, etc.)

- Institucions que produeixen/distribueixen continguts o utilitzen plataformes per
a la comunicacié mobil

Quant a les empreses, en aquesta recerca s'estudien les que es dediquen a la produccié de
serveis i continguts. Pel qué fa als continguts i sistemes/plataformes, es pot introduir una
classificacié ulterior:

Segons els continguts i els sistemes/plataformes:

- Produccié de continguts per a les operadores i productors de hardware
(Mobile Data Industry)

- Produccioé de sistemes/plataformes (col-laboratives o no) per a les operadores i
productors de hardware

- Produccié de continguts de forma autonoma

- Produccioé de sistemes/plataformes (col-laboratives o no) de forma autonoma

Segons la propietat:
- Capital public

- Capital privat

- Capital mixt

Segons el model de negocis:

- Productors autonoms i operadores consolidats

- Partners d’empreses i operadores (amb exclusivitat)

- Productors per a les empreses i operadores (sense exclusivitat)
- Nous productors autonoms (start ups)

CONTINGUTS PER A DISPOSITIUS MOBILS

S’entén per contingut qualsevol producte textual —linguistic, iconic, audiovisual o interac-
tiu— que es distribueix o intercanvia per mitja d'un dispositiu mobil. Els continguts poden
classificar-se de diferents maneres. Si se segueix una taxonomia basada en els géneres, es
pot parlar de continguts periodistics, educatius, ludics, publicitaris, etc.

Respecte a la especificat del producte, es poden identificar tres tipus de continguts: especi-
fics (produits per als dispositius mobils), adaptats (produits per a altres mitjans i adaptats als
dispositius mobils) o no adaptats (produits per a altres mitjans i no adaptats als dispositius
mobils). En la recerca s’han estudiat les empreses que produeixen sobretot continguts espe-
cifics o adaptats per als dispositius mobils.



Es poden aplicar diferents classificacions de continguts.

Segons els géneres:

- Continguts periodistics

- Continguts ludics (videojocs)

- Continguts audiovisuals de ficcié

- Continguts educatius

- Continguts infantils

- Continguts publicitaris

- Continguts informatius institucionals
- Continguts erotics

- Altres

Segons la interactivitat:
- Productes interactius (jocs, plataformes col-laboratives, etc.)
- Productes no interactius (mobile television, clips, etc.)

SERVEIS PER A DISPOSITIUS MOBILS

Un servei és I'equivalent no material d'un bé material. La provisié de serveis per a disposi-
tius mobils implica, per part de l'usuari, la utilitzacié o I'accés a un sistema o plataforma
(gratuita o no) en la qual trobara una satisfaccié a una necessitat personal sense passar pel
procés d’'adquisicié d'un producte material.

A l'univers dels serveis per a dispositius mobils podem trobar serveis d'informacié (institu-
cional, periodistica, publicitaria, meteorologica, esportiva, etc.), serveis comercials (sistemes
de compra/venda), etc.

PLATAFORMA

Una plataforma és un sistema hardware/software que permet la instal-lacié i el funciona-
ment d'un software. En el cas de les plataformes mobils, es tracta de sistemes que, a través
d'un software especific, permeten que l'usuari pugui desenvolupar diferents tasques (per
exemple la transferéncia, gestié o reproduccié de documents o dades). En aquest moment
existeixen plataformes per a I'Gs exclusivament personal (per exemple per fer pagaments o
declaracions de renda) o col-laboratives obertes a tots els usuaris (per exemple els sistemes
anomenats mobile web 2.0).

TENDENCIA

En aquesta investigacio s'entén per tendéncia I'orientacié dels processos de canvi en els
diferents sectors que componen I'ecosistema de la comunicacié mobil des de la perspecti-
va dels seus actors. Parlar de tendeéncia implica identificar, d’entre tots els escenaris futurs
possibles, el més probable en funcié dels elements analitzats en el moment actual. La cre-



acié d'aquest mon possible, necessari pero arriscat, no deixa de ser un exercici hipotetic
amb totes les limitacions del cas.

3 'MMS (Multimédia Message Service) és un estandard que permet la transmissié en temps no real de continguts multimédia,
com imatges, audio, videoclips, etc.

41a tecnologia WAP (Wireless Application Protocol) fa possible I'accés al correu electronic i a pagines web de text a través dels
teléfons mobil i altres dispositius. En no incloure els grafics i les animacions propies de les pagines web, s’utilitza per a enviar
informacions breus, noticies, correus, etc.

5 Per a una historia completa de Telefonica de Espafia consulteu:
http:/lwww.telefonica.es/acercadetelefonicalesp/1descripcion/cronologiahistorialhistoria.shtml
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A partir de la realitzacié d'entrevistes a una mostra d’actors representatius de la comunica-
ci6 mobil es poden establir alguns parametres comuns a tot el sector. A continuacié es pre-
senten les principals caracteristiques que defineixen els actors i els processos que viu la
comunicacié mobil a Catalunya.

PERFIL DE LES EMPRESES

La majoria de les empreses analitzades sén iniciatives privades des del seu origen.
S'assenyalen com a excepcioé tres casos d’institucions o empreses publiques que posterior-
ment s’han incorporat a la produccié de continguts i serveis per a la comunicacié6 mobil
(Ajuntament de Barcelona, CCRTV Interactiva i I’Agéncia Catalana de Noticies). Com a pauta
comuna, es pot indicar que la majoria dels emprenedors entrevistats —gairebé tots de sexe
masculi— tenen titulacié universitaria en el camp de les enginyeries i/o multimédia, i que les
seves iniciatives provenen de la seva formacié o com a resultat de les seves experiéncies pro-
fessionals anteriors en el sector informatic (enginyers, programadors, desenvolupadors web)
o comercial. Cal assenyalar una certa diferenciacié en I'origen professional dels actors
segons el sector al qual pertany el negoci. Per exemple, en el cas del marqueting mobil hi
ha publicistes, creatius i experts en planificacié6 de mitjans implicats. En la produccié de con-
tinguts informatius via mobil és decisiu el rol dels periodistes; d’aquesta manera queda rele-
gada a un segon pla la tasca dels programadors, els quals, per la seva part, ocupen un paper
destacat en la produccié de videojocs.

LA DIMENSIO DE LES EMPRESES

Respecte a les plantilles de personal, la xifra maxima de treballadors de les empreses entrevis-
tades dedicades a la comunicacié mobil és d’entre 20 i 25 persones. En els casos de compan-
yies amb un desenvolupament previ a la insercié al mercat de la comunicacié6 mobil i on el
volum de negoci especific és només un subconjunt de I'activitat principal, en molts casos els
professionals dedicats al sector no superen els 10 treballadors. Com a exemple d'aquesta afir-
macio, cal destacar el cas de les empreses periodistiques de llarga tradicio, en les quals el per-
sonal destinat a mitjans digitals és molt escas. Una empresa lider del sector periodistic assigna
a la seva seccio digital menys de 15 professionals, inclosos els de I'area de continguts per a dis-
positius mobils. No es pot tracar una diferenciacié més gran, ja que I'esmentat equip produeix
continguts per a diferents formats multimedia. Un entrevistat assenyala que:

“Les estructures creades a l'interior de les empreses exclusivament per a la produc-
ci6 de continguts periodistics per a mobils sén molt petites (d’'una o dues persones)
perque la feina recau en les estructures ja creades per a les pagines web”.



La immaduresa del mercat i la seva escassa rendibilitat —definides més endavant— contri-
bueixen al disseny d'equips petits que no generen grans costos. Un entrevistat comenta:
“[...] la gent ha estat incapa¢ de generar empreses amb volums de negoci que permetin
tenir redaccions importants”. Una altra reflexié similar apunta que “no podem destinar tant
de temps d'una persona a fer aix6 quan actualment no hi ha model de negoci. Simplement
és un servei”.

En altres sectors com la produccié de videojocs de baix cost o continguts per al marqueting
mobil no resulta estrany trobar empreses que no superin els 10 empleats. El model d'una
petita empresa entrevistada pot ser considerat representatiu de moltes altres realitats:

“Som una start-up. Som 6 persones fixes (inclosos els dos socis) [...] cadascu té la seva
responsabilitat —produccid, grafica, programacié, etc.—, pero a partir d'aqui es
trenca [aquesta divisio] [...] Es una estructura amorfa, adaptable. En un moment
determinat ens podem posar tots a fer de grafics, a preparar coses per al desenvolu-
pament, etc.”.

Com que el nombre de personal fix és reduit, aquestes petites empreses tenen una gran
capacitat d'adaptaci6 a les necessitats del mercat:

“ [...] nosaltres tenim un avantatge i I'estem explotant. Som petits. No hi ha cap
estudi de sis persones, els altres s6n més grans i tenen dinamiques lentes. Hi ha un
mercat rapid en que es necessita treure coses d'avui per dema, i aqui som bons”.

Si bé en la comunicacié mobil de Catalunya hi predomina la petita empresa, també hi ha
excepcions: aquest és el cas de les fusions o adquisicions per part d’empreses més grans
(vegeu seccio6 3.1.3).

LA DIMENSIO DELS PROJECTES

Respecte a la dimensid i abast dels projectes, s’evidencia una divisié6 molt marcada. D'una
banda hi ha les empreses que desenvolupen projectes a curt termini (d'1 a 6 mesos com a
maxim) i de gran simplicitat, per exemple videojocs de baix cost o plataformes de marque-
ting mobil. Un entrevistat pertanyent a aquest perfil d’'empresa sosté que:

“[...] tenim una manera de treballar molt rapida, i totes les tasques que es poden
optimitzar, ja estan optimitzades o ens estem plantejant com fer-ho [...] Hem desen-
volupat quinze aplicacions en un any. Hi treballen dues persones. La resta de I'equip
(4 persones) ens dediquem a optimitzar I'eina perque hem vist maneres d’anar enca-
ra més rapid. Si aquests jocs els desenvolupés una altra empresa, serien projectes a
llarg termini. Jocs que es fan en sis mesos, nosaltres els fem en dos [...]".

Per les caracteristiques dels seus mercats aquests actors han de donar respostes immediates a
les necessitats del client, especialment als operadors o agéncies de publicitat; algunes empre-
ses catalanes petites han aconseguit posicionar-se molt bé en aquest tipus de projectes.



D’altra banda, hi ha empreses que s’han especialitzat en projectes a llarg termini (de 12 a
18 mesos) i d'alta complexitat, que necessiten un grup molt especialitzat de professionals i
un grau elevat de coordinacié. Segons un dirigent d’'una empresa pertanyent a aquest grup:

“[...] cada projecte de mobil [ens] suposa un any o un any i mig... Aixd0 marca una
linia per al futur. Hi ha jocs de Java que es desenvolupen en un mes... estem parlant
de jocs amb captura de moviments (motion capture). Estem en la part alta de la
gamma de jocs, aquesta és la nostra linia [...] Els nostres jocs s'estan usant per
demostrar de que sén capaces les plataformes”.

Com gestionen aquests projectes, les empreses? Les que desenvolupen diferents projectes
de curt termini han de treballar en paral-lel; si es considera que aquestes empreses sén pre-
cisament les que menys utilitats tenen, la situacié sempre és critica, ja que arriben a desen-
volupar fins a 6 productes simultaniament.

“Al mateix temps podem tenir un joc en fase d’inici, un en produccié i dos o tres a
punt d'acabar [...] Perd aixo depen del ritme de resposta de les empreses tipus
Vodafone. Podem tenir cinc o sis coses en marxa”.

Les empreses que utilitzen menys projectes en paral-lel (entre un i tres) viuen la produccié
d’una manera menys intensa:

“Generalment treballem amb tres linies de producte. Hem treballat fins i tot amb
quatre i cinc linies, perd tot depéen molt de les expectatives de qualitat. El normal,
per a nosaltres i tenint en compte la nostra capacitat, son tres linies. Hem tardat uns
4 mesos a desenvolupar un projecte. El joc [creacid] es fa entre 1,5 i 2 mesos”.

“Al principi teniem dos equips, un per a produccié mobil i un altre per a PC, pero ara
en tenim un. Abans poca gent podia pagar aquest tipus de desenvolupament, ara
tot esta canviant i estem reunint nous equips per produir en paral-lel [...] Els temps
de produccié varien: un joc per a consola pot trigar fins a 5 anys, pero ara s’estan
reduint a 18 0 24 mesos. En els mobils hi pot haver jocs de 3, 6, 9 0 12 mesos o d'un
any i mig per a les superproduccions”.

Flexibilitat sembla el concepte clau per entendre aquesta capacitat d’adaptacié als ritmes
del mercat. En aquest context les empreses més petites, tot i ser les més desprotegides i
febles enfront dels grans operadors, sén les que tenen millors possibilitats d’adaptar-se a un
mercat molt dinamic i cada vegada més exigent.

EL MITE DE LA FUSIO

En un mercat tan dinamic com el de la comunicacié mobil, pot passar que una empresa de
pocs treballadors sigui absorbida per una gran companyia amb models de negoci diversifi-
cats en diferents sectors de la comunicacié i d'abast gIobaI6. Segons un entrevistat:



“La fusid sempre és present. Ara som una empresa sostenible, consolidada, volem
donar un salt important, ampliar la gamma de productes, equips, ser més presents a
nivell internacional. Hi ha un projecte ambicidés a cinc anys que podria incloure
fusions. No sé si és una tendéncia general, depén molt del projecte d’empresa [...]
Nosaltres podriem seguir com estem, perd som més ambiciosos, ens interessa créixer,
abracar més fronts, treballar altres linies i adaptar la tecnologia a altres arees”.

Aquest discurs —que podria definir-se com el mite de la fusio— és comu a gran part de les
entrevistes realitzades, sobretot en el cas de les empreses dedicades al marqueting mobil i
videojocs. Altres entrevistats afirmen que:

“[...] podem arribar a comprar a algu, ser comprats o fusionar-nos [...] Si arriba algu-
na oportunitat que ens fa créixer més rapid i ens assegura millors possibilitats, cap
problema. Si hi ha una empresa molt gran que ens vulgui comprar, que vingui i ens
pagui bé. També pot passar a la inversa, nosaltres mirem empreses petites per coo-
perar-hi, fusionar-nos-hi o comprar-les”.

“Estem molt oberts a qualsevol iniciativa de compra [...] En el futur, la idea és for-
mar part d’un grup molt gran i tenir un percentatge petit d’accions en aquest grup
pero que arribi a moltissims clients”.

"Estem oberts a fusions, no ens tanquem a res”.
“Tenim algunes ofertes i propostes de compra, hi estem pensant”.

Per que s'ha parlat de “mite”? Perqué molts empresaris, si bé reivindiquen la seva autono-
mia com a estructura de petites dimensions i amb capacitat d’adaptar-se rapidament a les
exigéncies dels clients, en el fons aspiren a fusionar-se amb una companyia més gran. Un
entrevistat comenta que:

“Hi ha gent que va venir perqué va veure potencial en la nostra empresa. Ara hem
de veure queé passa [...] Ens interessa créixer i ens interessa ser un estudi indepen-
dent. Hi hauria d’haver molts, molts, molts diners [...] Es una quiestié de maneres de
treballar. En aquest cas, es vendria I'empresa”.

Un dels casos paradigmatics de fusié a Catalunya —ampliament citat com a exemple pels
mateixos entrevistats— ha estat la compra de Microjocs per part de Digital Chocolate, una
empresa nord-americana lider en el sector dels videojocs. L'expansi6 mundial de Digital
Chocolate no s'ha limitat a Catalunya, ja que també ha adquirit un estudi a Heélsinki
(Finlandia) i una empresa de programacié a Bangalore (I'india). Aquestes fusions —que de
“fusié” no en tenen gaire, ja que es tracta d'adquisicions per part d'un grup més gran—, no
han suposat cap canvi radical en les rutines productives de les empreses comprades: I'empre-
sa que compra busca precisament aixo, una forma de dissenyar i produir continguts. En el
cas de Microjocs:



“[...] la forma de treballar no ha canviat gaire. Ens van comprar per la quantitat de
sinergies que hi ha. Digital Chocolate va estudiar vuitanta empreses internacionals
per avaluar quina els convenia comprar... Ens van elegir per sinérgies, la nostra
forma d'organitzar equips, la filosofia, i aixd ha fet molt simple la integracié. EI més
complicat ha estat traslladar les operacions a I'india. El dia a dia és molt semblant”.

Dins d'aquesta nova estructura, els headquarters de I'’empresa estan als Estats Units, els jocs
es dissenyen a Barcelona, alguns serveis com la musica es realitzen a Helsinki i la programa-
Ci6 es porta a terme a Bangalore. Aquest model de produccié reprodueix una forma orga-
nitzativa ja provada amb éxit en molts altres sectors de I'economia, com la construccié de
cotxes o la fabricacié d’electrodomestics, en qué la seu empresarial es troba als Estats Units,
el disseny sol ubicar-se a Europa (Italia, Alemanya, etc.) i la produccié es realitza en paisos
amb baix cost de ma d'obra (Europa de I’Est, la Xina, l'india, el Brasil, etc.).
En el cas del marqueting mobil, les empreses petites que treballen al sector normalment sén
adquirides per grans consultores; aquest ha estat el cas per exemple d'una de les empreses
entrevistades (Tempos 21), que actualment forma part d'Atos Origin i, des de fa pocs mesos,
s'encarrega del marqueting mobil d’aquesta gran consultora internacional que té més de
50.000 empleats repartits per tot el mén.

POLIVALENCIA LABORAL

Tornant a la situacié que es podria considerar normal, és a dir, la de les empreses amb pocs
treballadors, es nota que aquests treballadors assumeixen tasques molt variades. Segons un
entrevistat “aqui treballa tothom. Tenim funcions duplicades i triplicades”. Un altre entre-
vistat afirma que:

“[...] jo m'encarrego més d'aconseguir contactes, fer seguiments, del Mobile World
Congress, per exemple, que fa diversos mesos que organitzo aquest esdeveniment,
prexou i postesdeveniment. | també m’encarrego d’imatge grafica i usabilitat. En la
costumitzacié de plataformes, jo m’encarrego de fer les interficies d'usuari [...] Com
que estem comencant, tots ho fem tot”.

Com ja hem vist al punt 3.1.1, un jove empresari parlava d'una “estructura amorfa, adapta-
ble”: aquesta és la realitat de la major part de les empreses productores de continguts per
a mobils petites de Catalunya.

La polivaléncia és una dada comuna a les empreses de comunicacié associades a productes
digitals. A la investigacié del Grup de Recerca d’Interaccions Digitals (GRID) del periode
2006-2007, destinada a detectar les transformacions en les funcions del periodista i definir
els nous perfils professionals de I'actual panorama audiovisual i multimédia catala a partir
de la introduccié de la tecnologia digital, s’extreu una conclusié similar. Una de les conclu-
sions d'aquesta investigacio era que:

“[...] s'ha vist que, en alguns mitjans, el periodista, a més de preparar informacions



per a la radio, la televisié i el web de la seva empresa, s’ha d'encarregar d'esdeveni-
ments variats (esportius, culturals, politics, etc.) o de desenvolupar diverses funcions
(redaccio, fotografia, edicio, etc.)” (Scolari et al, 2007).

Una altra dinamica que s'ha de tenir en compte és que, en general, les idees originals del
producte o servei parteixen d'un emprenedor suportat per socis minoritaris i —en la prime-
ra fase de desenvolupament— amb pocs treballadors en plantilla (o cap en algun cas), que
moltes vegades prenen forma de free-lance pero, a la vegada, son socis del projecte. El com-
ponent “amistat” o “companys d’'estudis” és majoritari en el desenvolupament de la idea
de producte i en la conformacié dels equips inicials.

Finalment, a diferencia d’altres mercats mundials de comunicacié mobil, a I'entorn empre-
sarial catala no abunda la subcontractacié o I'externalitzacié de tasques. Un entrevistat
d'una empresa de gran rellevancia en el sector audiovisual sosté que:

“[...] som una de les poques empreses que ens interessa produir aqui, per un tema
de responsabilitat social. Produir fora també té problemes, per exemple a I'india en
el sector del programari [...] aqui s’han hagut de refer coses fetes alla. En el nostre
cas és responsabilitat social”.

En sectors com el del marqueting mobil s'han identificat algunes empreses catalanes de
petites dimensions que treballen per a grans grups de comunicacié o agencies de publicitat
estrangeres. Ho fan en campanyes globals o nacionals que necessiten, dins d'una estratégia
de comunicacié publicitaria multimédia, un videojoc o contingut especific per a mobils. En
aquest terreny algunes empreses petites de Barcelona s'han posicionat en un lloc de relatiu
exit, tot col-locant Catalunya com a pais receptor i no generador de subcontractacio.

En aquest sector també és interessant destacar que, dins de les empreses, els associats es
divideixen les tasques i, quan no poden realitzar-les totes, les subcontracten externament o
bé treuen profit dels seus contactes fent aliances tactiques entre ells per poder oferir el
major nombre de serveis al client (vegeu la seccié 3.2.1). En aquest cas s'estaria parlant d'una
forma particular de subcontractacioé local.

MODELS D'EMPRESA, MODELS DE NEGOCIS
Al llarg de la investigacié s'han anat perfilant dos tipus d’empreses:

Companyies de formacié recent que neixen exclusivament per a la comunicacié mobil i van
ser creades després de I'any 2000 (que seran anomenades empreses natives);

Companyies consolidades que integren el mitja mobil als seus productes tradicionals després
de I'any 2000 (que seran anomenades empreses migrants).

A la mostra estudiada predominen les empreses natives, mentre que les empreses migrants sén
poques pero el seu pes en la produccié de continguts és significatiu. Les empreses natives solen



sorgir a partir de la confluéncia d'un grup de joves professionals (com ja s'ha assenyalat, alguns
provinents del mén de I'enginyeria, altres del sector empresarial o comunicacional) o com a
nova empresa dins d'un grup més gran consolidat en algun sector (informatic, audiovisual, etc.).
La majoria de les empreses que operen a |'area del marqueting mobil a Catalunya pertanyen al
primer grup (Ubiqua, Frog Mobile, Mobbiz Communication, etc.), mentre que al segon grup hi
ha algun cas d’empreses del sector audiovisual.

En el sector de videojocs hi trobem tots dos models, des d’empreses nascudes per a realitzar
jocs per a consoles i ordinadors i que van migrar al sector mobil (per exemple Digital
Legends), fins a empreses natives creades per a produir continguts interactius per a disposi-
tius mobils (com Kailab).

Entre les empreses migrants s'hi inclouen les que provenen d’altres mercats —per exemple
la produccié audiovisual, periodistica o web— i han afegit els continguts per a mobils a la
seva oferta de productes; entre elles es pot esmentar Cromosoma, I’Agéncia Catalana de
Noticies, VilaWeb, La Vanguardia i CCRTV Interactiva.

Com es pot observar, dins d'aquestes companyies migrants predominen les de I’‘entorn
periodistic, que tenen una gran especificitat i, quant al disseny empresarial, difereixen de
les altres empreses consultades. Aquestes empreses perceben el nou ecosistema mobil com
una altra plataforma per difondre els continguts que ja produien. En la majoria dels casos
la produccié per a dispositius mobils sorgeix com un apéndix més dels continguts dirigits a
la World Wide Web i, en aquest sentit, encara no posseeixen un model de negoci madur. Un
actor del mitja periodistic afirma: “No se ben bé com va comencar, jo crec que no sorgeix
d’'una manera planificada. La tecnologia avanca i es creen noves necessitats o surten noves
finestres on pots treure el teu contingut”.

El que s’extreu com una reflexi6 comuna de tots els entrevistats és que les condicions indus-
trials apropiades per treballar a I'entorn mobil —si no s'és fabricant o operador— sén molt
recents. “No, negoci només eren coses de |'estil dels politons i coses aixi, perd no hi havia
negoci en el moén de la mobilitat”. Es per aixd que no hi ha companyies que treballin pro-
ductes per a dispositius mobils abans de I'any 2000, encara que hi va haver intents aillats i
ja s'entreveia l'aparicié d'un “nou mitja”:

“El tema de la mobilitat per a nosaltres sempre havia estat un element central. El
que passa és que jo crec que no hi havia condicions. Ho vam intentar, hi vam inver-
tir, vam fer el servidor WAP que en aquell moment ens va costar “una pasta” per-
qué realment hi havia molt poca cosa, perd és que no hi havia condicions. Ara, en
canvi, si que n'hi ha".

En aquest context de conformacié d'un nou mercat, amb vells actors migrants i nous inter-
locutors nadius, els models de negocis sén diversos, encara que predominen els productors
autonoms, aquells que no depenen ni de les operadores ni dels fabricants de dispositius. En
aquest sentit, la preséncia dels nous productors autonoms i privats és destacada, amb una



oferta basada en un servei o producte Unic. Gairebé totes les empreses es van crear seguint
aquest format i després han anat ampliant I'oferta de serveis adaptant-se als canvis cons-
tants del mercat.

Moltes empreses van comencar oferint un Unic producte o servei i, en una segona fase, van
diversificar I'oferta. Malgrat que molts actors del sector encara estan en la fase inicial de
monoproducte, algunes petites empreses natives ja van fer el salt cap a la diversificacio:

“Nosaltres produim per a tots els models de mobils. No ens dediquem només a
desenvolupar videojocs: fem aplicacions de marqueting mobil, hem fet un interactiu
pedagogic, som desenvolupadors en entorn mobil, aixo és el que realment fem. | el
que volem fer és videojocs. Un 50% de la nostra activitat és de videojocs, la resta es
divideix entre el que acabo d’esmentar”.

“La major part del que fem (60-70%) és contingut per a adults, un 30% és dating, la
resta es reparteix entre esports, coses petites, etc. Esperem que el dating creixi més.
Aquestes xifres son sense el llancament a Méxic o les Filipines, en un periode de dos
anys es pot arribar al 40%".

“Som una agéncia de marqueting mobil, ens dediquem a crear estratégies de mar-
queting i desenvolupem aplicacions i serveis que van a través del mobil, des de jocs
passant per campanyes de SMS o desenvolupament d’aplicacions especifiques per a
clients”.

“Vam abracar el marqueting mobil multimédia, la localitzacio, connectivitat, mar-
queting de proximitat, banca mobil, [...]".

Contrariament, les empreses que operen en el sector periodistic ara per ara es limiten a tras-
Iladar els continguts generats per a altres mitjans (premsa, web, etc.) cap al nou canal mobil
d'informacié.

La majoria dels entrevistats manifesten que el pas del monoproducte a la diversificacié no
ha estat traumatic, sind que s'ha tractat d'un procés natural d’evolucié, sense grans proble-
mes estructurals d’adaptacié. No obstant aixo, la varietat de models de negoci és una carac-
teristica que s'ha de tenir en compte en futures investigacions, ja que de moment no es per-
fila cap estructura dominant.

L'EMPRESA-XARXA

Si en els mercats saturats —per exemple I'editorial o televisiu— per als nous actors resulta
molt dificil obrir-se pas, en el sector de les comunicacions mobils passa el contrari: la dificul-
tat prové de la inexisténcia d'un mercat consolidat, amb actors i regles del joc compartides.
Per aquest motiu costa molt fer-se un lloc en un ecosistema encara molt incipient i en fase
de construccid.



Tant les empreses migrants com les natives realitzen propostes de negocis originals, amb un
alt grau d’experimentacié i incertesa comercial. En aquest context els actors “parlen amb
tots” i no descarten obrir-se a nous sectors i mercats de la comunicacié mobil, fins i tot fora
de Catalunya. La major part dels entrevistats manifesta el seu desig de treballar en I'ambit
de I'Estat espanyol i, en alguns casos, obrir-se a |I'espai europeu. Es busquen aliances amb
altres empreses per poder sostenir-se 0 amb operadors per poder obtenir recursos que els
permetin mantenir |'empresa dins del teixit empresarial catala a mig termini.
L'establiment d’aliances tactiques i puntuals per desenvolupar projectes més ambiciosos i/o
oferir més serveis als seus clients és comu entre les petites empreses. El model d’empresa-
xarxa que descriu Manuel Castells (2001) encaixa amb aquesta dinamica. Es tracta d'una:

“[...] forma organitzativa construida entorn d’un projecte de negoci que resulta de
la cooperacié entre diferents components de diverses empreses, operant en xarxa
entre elles durant la durada d'un determinat projecte de negoci, i reconfigurant les
seves xarxes per tirar endavant cada projecte” (Castells, 2001:84).

En les entrevistes realitzades diversos emprenedors del sector dels videojocs i del marque-
ting mobil han ressaltat aquest aspecte de la seva dinamica productiva:

"Hi ha forca competéncia i secrets entre les empreses del sector, pero curiosament hi
ha “bon rotllo” entre la gent [...] Tenim molt bona relacié amb un estudi de Madrid,
i ens vam posar el warning: si ens cau un projecte gran, hi contactarem”.

“Treballem prop de Kailab, i amb tres o quatre empreses més segons el que hem de
fer, com Golden Gekko. Sén totes de Barcelona. Ens ajudem els uns als altres. Es mou
per contactes [...] Si entra alguna cosa interessant, per exemple amb els operadors,
ens hi posem en contacte i treballem junts. En altres projectes un desenvolupa el joc,
un altre té el contacte per a la venda i s'assegura que surti bé, etc.”.

Una de les caracteristiques més paradigmatiques del model de Castells i de la forma de tre-
ball de les empreses entrevistades, sobretot d’aquelles que s’han anomenat natives és la fle-
xibilitat per créixer sense perdre el control del procés productiu. La identificacié d'aquest
petit eixam d'empreses flexibles, polivalents i adaptables a un mercat en permanent muta-
ci6 és una de les troballes més destacades d'aquesta investigacio.

UN MODEL OPERADOR-DEPENDENT

Un altre aspecte que es considera molt destacat i que marca el dia a dia d’aquestes empre-
ses és el rol central dels operadors (MoviStar, Vodafone, Orange, etc.) a través de la cons-
truccié dels anomenats jardins tancats (walled gardens).

Els principals clients de les empreses entrevistades en aquesta investigacid, per ordre d'im-
portancia, sén:



- Els operadors de telefonia (MoviStar i Vodafone com a companyies dominants);

- Els productors i distribuidors de continguts (coneguts com a publishers —per exem-
ple el Grup Planeta, Random House, Antena 3, etc.—, les agéncies de publicitat,
etc.);

- Les comunitats autonomes i institucions publiques i privades;

- Els consumidors finals.

Els entrevistats es queixen de |'excessiva influencia dels operadors al mercat i la manera que
tenen de condicionar I'evolucié de les seves empreses7. De les entrevistes se n’extreu el
seglent quadre de situacié. Fins avui hi ha hagut un nexe inevitable entre les empreses de
comunicacié mobil i els consumidors finals: els operadors de telefonia. A causa de la gran
incidencia que tenen al mercat, aquestes empreses de caracter transnacional exerceixen un
gran control per damunt de tot el negoci que es genera al seu voltant. Per exemple, I'alt
cost de les tarifes d'accés a Internet via mobils frena el consum de nous serveis i continguts
per part dels usuaris. Com expliquen dos entrevistats:

“El mercat canvia molt, costa estar a dalt de tot [...] Crec també que aquests canvis
son perillosos, si tots els operadors decideixen fer alguna cosa, tu estas a les mans
d'ells”.

“Telefénica domina el mercat espanyol, en cap altre pais europeu tenen una situa-
cié de monopoli i control com la d’aqui. Aixo frena el desenvolupament del sector”.

Gran part del model de negoci actual és operador-dependent i deixa sobretot les petites
empreses a les mans de les grans empreses de telecomunicacions. Un entrevistat analitza:

"El segon fre a la difusié del mobile marketing sén els operadors, que intenten cap-
tar el maxim de negoci, recuperar la inversié realitzada i oferir serveis excessivament
cars. Espanya és un dels paisos més cars del moén i no hi ha una oferta clara, ja que
els operadors sén poc transparents”.

Un d'aquests empresaris afirma que “ningu no vol correr riscos, perod el risc el corre la baula
més feble, en aquest cas el productor”, mentre que un altre reforca aquesta idea en comen-
tar I'existencia de “barreres que estan relacionades amb |'estructura del sector i com treba-
Ilen els operadors”. Dependre dels operadors genera una gran incertesa en els entrevistats.
Un altre emprenedor reafirma aquesta idea:

“Basicament els operadors son una mica els que van marcant el pas dels que anem
darrera, que som els de continguts. Els operadors sén els que marquen els temps de
les tecnologies que van alliberant, per dir-ho d’alguna manera, perquée nosaltres
puguem fer-ne Us".

Una excepcio d'aquest esquema és una empresa que produeix videojocs d'alta qualitat per
a dispositius mobils en exclusiva per a Nokia. Aquest model de negoci —que, com que esta



centralitzat en un Unic client, també té uns riscos— els permet desenvolupar continguts d’al-
tissim nivell tecnologic que exploten al maxim la nova generacié de dispositius mobils i mar-
quen tendéncia:

“[...]estar a prop seu, després de tres anys, ens ha fet entendre’n el potencial, anti-
cipar-ne el futur i saber queé és un market maker. El que fem tindra un gran impac-
te sobre |'ecosistema”.

La sortida a aquest dilema és la diversificacié. Les empreses que es troben més lligades
als operadors saben que la sortida rau en el fet de desenvolupar diferents tipus de con-
tinguts i serveis. Per exemple I'empresa esmentada abans, sense abandonar els seus pro-
jectes per a Nokia, ha desenvolupat un dels primers videojocs (Kroll) per a la nova versié
de I'iPhone d'Apple que inclou tecnologia 3G; altres empreses diversifiquen la seva car-
tera de clients i busquen produir per a les empreses televisives, grups editorials o grans
empreses del sector mobil.

Aquest quadre de situacié comenca a transformar-se amb I'aparicié dels dispositius 3G i
Internet mobil, ja que en aquest nou escenari els productors de continguts no depenen
exclusivament dels operadors per oferir serveis a |I'usuari. La tecnologia 3G permet una con-
nexié eficient a Internet via mobil i, per tant, promou la construccié d'una xarxa d'usuaris
via web, per fora de les xarxes dels mateixos operadors. No obstant aixo, en el moment de
redactar aquest informe, els operadors de telefonia espanyols marquen el ritme del desen-
volupament del sector amb les seves tarifes, allunyant la possibilitat d'un mercat més ampli,
amb preus més accessibles i en consequieéncia, més volum de negoci.8

EL ROL DE LES FONTS DE FINANCAMENT | EL MOBILE WORLD CONGRESS

A l'entorn catala, la majoria d’emprenedors entrevistats segueixen els mateixos camins d’as-
sessorament public i recorren a les mateixes fonts de financament. En destaquen dos per
sobre la resta: Barcelona Activa (Que depén de I’Ajuntament de Barcelona) i el CIDEM (que
depen de la Generalitat de Catalunya), tot i que també hi ha altres institucions publiques —
com els trampolins tecnologics, universitats, ministeris o ajuntaments— o privades —com
fons (els business angels) o entitats que inverteixen capital de risc—. També cal destacar el
paper dels concursos d’emprenedors com a mitja per obtenir financament, estimuls i reco-
neixement public i institucional.

Hi ha opinions divergents sobre el rol del financament estatal per a emprenedors i les aju-
des de capital de risc a Catalunya. Per a alguns entrevistats és una eina imprescindible per a
les fases inicials del disseny d’empresa; per a altres, no sol complir les expectatives a causa
de la lentitud i burocratitzacié dels processos administratius. Per a un entrevistat “el
financament original el tens, pero és dificil trobar-lo per a promocié i marqueting”. Un altre
empresari assenyala:

“Nosaltres hem tingut forca sort quant a subvencions R+D, que n’hi ha. Cal fer plans



d’empreses ben desenvolupats. Si en fas, hi ha moltes subvencions que incentiven el
desenvolupament tecnologic en investigacié. Hi ha un panorama molt bo per a
aguests projectes”.

No obstant aixo, per a altres entrevistats el panorama sembla totalment el contrari:

“Creiem que aquest pais no creu en els emprenedors —és una critica—, passa d'ells i
aixo és una pena. Hi ha molta gent amb bones idees i ganes de treballar, d'innovar”.

“Ens preocupa la visié del capital sobretot en aquest pais. Es més important construir
un bloc de pisos a la costa que dedicar capital a la tecnologia. Em sorprén que hi
hagi tan esperit emprenedor i que la majoria es quedi a mig cami”.

“Intentem aconseguir diners publics, pero tractant-se d’'una empresa molt dinamica
es fa molt dificil, es necessita molt de temps i has de tenir una empresa consolidada.
Moltes vegades les ajudes estan orientades a investigacié, perd no pots obrir un
departament d'investigacio [...] és dificil [...] Hauria anat bé tenir aquests recursos
en els moments de transicio, perd és molt dificil organitzar aquest tipus de subven-
cions. Moltes vegades no arriben a les empreses que ho necessitarien”.

D’altra banda, per als entrevistats la realitzacié del Mobile World Congress (ex 3GSM World
Congress) per tercer any consecutiu (2006, 2007 i 2008) a Barcelona és essencial a I'hora d'a-
favorir la visibilitat publica de les empreses i de construir xarxes internacionals. Es util recor-
dar que el Mobile World Congress és una de les conferencies més importants al mén de la
telefonia mobil. Es tracta d'un gran acte comercial i de networking creat per la GSM
Association, una organitzacié que reuneix més de 700 operadors GSM (Global System for
Mobile Communications) de 220 paisos i més de 170 membres associats.

Aquest esdeveniment és un far comercial per al [lancament de moltes empreses i productes
catalans i una gran oportunitat que altres comunitats espanyoles o europees no tenen. La
incidéncia del 3GSM en el creixement de les petites empreses catalanes es manifesta clara-
ment en I'opinié d'alguns entrevistats:

“Al 3GSM de febrer presentarem una primera versié publica del nou producte”.
"El sector catala té moltissima sort de tenir el 3GSM. El 2008 sera més proactiu”.

“El 2005 es va constituir el producte i vam comencar a comercialitzar-lo el 2007 per
presentar-lo al 3GSM”.

“Hem tingut més facilitats al 3GSM amb empreses estrangeres (Turquia, Franca,
Suissa i Portugal) que amb empreses locals. Hi ha un cert trencament quant a la
innovacié. Ara ens focalitzem en aquestes empreses i després, |'any que ve, ja ho
veurem”.



Més enlla del que significa per a la ciutat de Barcelona en la seva dimensié turistica i comer-
cial, el Mobile World Congress té valor estrategic per a les empreses publiques i privades,
grans o petites, que operen en el sector de les comunicacions mobils a Catalunya.

OPTIMISME, NiINXOLS DE MERCAT | COMPETENCIA

La majoria d'entrevistats reconeix que sén actors nous amb una experiéncia forca escassa en
el negoci de la comunicacié mobil i que operen en el marc d'una industria incipient i en
expansio. Aquesta situacié també es dona en les empreses grans provinents del mercat
d’Internet o audiovisual i que han entrat recentment en la comunicacié mobil. El “nou
mitja”, tant tecnologicament com cultural, es troba en procés de construccio i I'experimen-
tacié constant domina bona part de les practiques empresarials.

Els entrevistats comparteixen ampliament dues idees o principis que, malgrat la precarietat
del mercat de la comunicacié6 mobil, funcionen com un impulsor cap a la innovacié i el
desenvolupament corporatiu:

- Totes les persones tenen un dispositiu mobil i aquesta oportunitat no es pot desaprofitar;

- Molts entrevistats es consideren pioners en les arees de negocis respectives. Aspiren a acon-
seguir un gran éxit quan els usuaris augmentin i el mercat maduri.

Aquestes creences fan que els entrevistats es mostrin pacients i amb un gran optimisme a mig
i llarg termini. Quan se'ls pregunta si hi ha altres empreses en el mateix ninxol de mercat, no
fan referéncia a empreses espanyoles o catalanes gaire sovint, i, en canvi, si que en fan a empre-
ses internacionals, especialment les que provenen del mercat nord-america. En aquest sentit es
podrien esmentar diverses cites dels entrevistats. Per exemple: “ens hem posat en un ninxol on
no tenim competéncia” o “com que tots som els primers i no podem copiar res a ning —per-
que tothom ha fet les seves propostes— s’haura de veure qué és el que agradara”.

De les entrevistes també se n’extreu la presumpcié generalitzada que en algun moment el
creixement de la comunicacié mobil explotara, especialment el d’Internet mobil, un mercat
encara molt feble a Espanya. En aquest futur mediat, els emprenedors pensen ser “alla, a
primera fila”, preparats per aprofitar I'oportunitat.

Pero, a poc a poc, nous actors es van afegint al mercat de la comunicacié mobil. Entre els
entrevistats hi havia emprenedors que havien nascut en un mercat gairebé desert i que ara
han d'optimitzar els processos de produccié en un entorn cada vegada més competitiu:

“Sempre hem fet jocs per a mobils des del nostre naixement el 2002. Al principi
era facil perque hi havia poques empreses i el mercat era verge [...] després va arri-
bar la competéncia i ens va obligar a millorar els processos productius i la qualitat
del producte”.



D'altra banda, la situacié no és la mateixa per a tots els actors del sector mobil a Catalunya.
Mentre alguns reconeixen la relativa immaduresa del mercat i prenen nota de I'escas volum
de negoci, altres estan veient com les seves possibilitats s'incrementen dia a dia. Per exemple
la industria dels videojocs per a mobils viu un bon moment, amb un entorn professional molt
competitiu, clients amb un volum de negoci molt important (operadors, fabricants de mobils,
anunciants multinacionals) i amb moltes possibilitats per continuar creixent 9. No obstant aixo,
en altres sectors la facturacié és practicament inexistent o encara no arriba al volum suficient
per garantir el creixement sostingut de les empreses. Al darrere de la industria dels videojocs
per a mobils hi ha la del marqueting mobil, un sector que comenca a ser rendible i amb actors
que confien que d’aqui a poc temps sigui un negoci molt lucratiu, atés que el mercat s'esta
obrint de manera rapida. | més enlla dels videojocs i del marqueting mobil encara hi ha el mer-
cat dels continguts periodistics, deficitari encara avui. A Catalunya els continguts audiovisuals
i els continguts generats per I'usuari (mobile web 2.0), llevat d’'alguna excepcio, com els desti-
nats al public adult (veure 4.3.2.), tenen una facturacié gairebé inexistent.

Les referéncies a un mercat limitat i amb un volum de negoci pobre sén moltes. Un entre-
vistat analitza el que té de deficitari el nou canal de distribucié de continguts: “El mobil és
un tema d’inversié de futur. Es un canal que, en comparacié amb els altres canals d’atencié
al ciutada”, té poc Us i és un Us molt puntual, com durant el 3GSM. En aquest sentit, el con-
sum d’Internet mobil a Catalunya i Espanya és marginal, encara restringit a consumidors d’s-
martphones i serveis d’alt cost.

A I'entorn periodistic, les lectures del mercat i les dades de volum de negoci sén semblants.
En I'actualitat només s'obtenen recursos per a produir continguts periodistics per a mobils
mitjancant la informacié d’alertes. Segons un entrevistat “el consum de continguts per sis-
temes d'alertes és minoritari i elitista”. Els beneficis directes per ingressos publicitaris enca-
ra son inexistents, en part perque les audiéncies sén molt petites i la mesura de consum de
noticies a través dels dispositius mobils és poc clara, i en part perque els operadors ja ofe-
reixen un servei de noticies propi als seus clients.

Malgrat aquesta varietat d’experiéncies, tots els entrevistats veuen amb confianca el futur
del mercat.



6 Aquesta tendéncia també ha estat identificada pels investigadors que han analitzat la produccié catalana de videojocs. Segons
Pérez "es preveu que la tendéncia en el sector dels jocs per a mobil seguira també els passos dels jocs de gran format, és a dir,
una progressiva concentracié empresarial a les mans dels més grans. Tot i aixi, la bona posicié en la qual s'han situat les compan-
yies catalanes permet valorar amb cert optimisme el futur d’aquest ambit de produccié a Catalunya” (2007:40).

7 La conformacié d’un mercat operador-dependent ja s'havia identificat en altres investigacions. Per exemple en el ja citat infor-
me GAPTEL es pot llegir la seguent analisi: “Al sector mobil s'ha produit una forta integracié de la cadena de valor en mans de
I'operador, el qual adquireix una posicié de clar domini que |i permet controlar tant la gestié com la distribucié dels continguts.
En aquest escenari, fortament consolidat, I'operador recorre habitualment a I'establiment d’acords comercials amb tercers agents
especialitzats que completen les baules de la cadena sense per aixo perdre’'n el control [...]" (2006:24).

8 Aquest any la Comissié del Mercat de les Telecomunicacions ha de pronunciar-se sobre les noves regulacions; per ara només cir-
cula un esborrany de reformes amb suggeriments de la Unié Europea al qual encara s’ha d’ incloure la visié de tots els actors
(operadores, autoritats, etc.).

9 El dinamisme del mobile gaming que emergeix d'aquesta investigacié ja havia estat anunciat per altres estudis de la comunica-
ci6 mobil realitzats a Espanya. Segons I'informe del Grup d’Analisi i Prospectiva del Sector de les Telecomunicacions (GAPTEL,
2006) “el mercat de videojocs és un mercat que any a any registra xifres de creixement importants, i que no obstant aixo presenta
una rellevancia mediatica molt inferior a la de mercats com la musica, amb xifres, paradoxalment inferiors (...) S'espera que tant
el mercat de jocs per a mobils, com el de jocs ‘casual’ tinguin un gran creixement els anys vinents. Aquests jocs van dirigits a un
tipus de public més general que encara no té gaire experiéncia en els videojocs. Aquest tipus de jocs obre una nova oportunitat
per al desenvolupament d'aquest sector a Espanya” (GAPTEL, 2006: 86).



Durant la investigacioé es van identificar diferents tipologies de continguts i serveis per a dis-
positius mobils produits a Catalunya. A continuacié es presenten els principals resultats
obtinguts en la investigacié seguint un recorregut basat en els diversos géneres de produc-
tes. Com a avancament, es pot dir que el panorama és complex ja que hi ha realitats molt
diferents. Alguns sectors, com el del marqueting mobil, funcionen a ple rendiment, mentre
que altres, com el de la produccié audiovisual o la mobile web 2.0, no acaben de trobar una
dinamica propia. L'oferta s'adapta a les necessitats del mercat local perd sense deixar de
considerar les tendéencies globals de la comunicacié mobil.

CONTINGUTS I SERVEIS PERIODISTICS

En el panorama dels continguts periodistics els principals actors coincideixen a assenyalar
que es troben en un moment clau de transformacié abans de I'arrencada definitiva. El
desencadenant principal perqué aquest desenvolupament sigui possible es troba en tres
aspectes: I'abaratiment de les tarifes de comunicacié mobil (vegeu el capitol 5.8.), I'amplia-
Ci6 de la capacitat de transmissio i I'estandarditzacié dels dispositius (vegeu els capitols 5.6.
i 5.7.). Aquests tres elements afecten, principalment, I'accessibilitat dels ciutadans a les
noves tecnologies de comunicacio i, en menys grau, les formes de produccié dels continguts.

Les trajectories de les empreses consultades indiquen que, des de I'any 2000, els principals grups
de comunicacié catalans ja disposaven de serveis d'informacié periodistica a través de mobils.
Al llarg de tot aquest temps tots ells han tingut present que els teléfons mobils suposaven una
linia de treball futura que s'ha de tenir en compte. Aquestes expectatives els ha portat a man-
tenir una certa presencia en la produccié de continguts periodistics per a mobils, perd sempre
entesa com un apéndix de les estructures creades per a la produccié de continguts per a
Internet. En la majoria de casos aquesta dependéncia de les redaccions digitals ha bloquejat la
creacio d'estructures exclusives de produccié de continguts per a mobils i ha multiplicat les tas-
ques dels ciberperiodistesm. Aquests, per la seva banda, també han vist la informacié per a
mobils com un complement a altres formes d’expressié dels continguts periodistics, fet que ha
facilitat la derivacié d’aquesta informacié cap a un tipus de “periodisme de serveis”.

CARACTERISTIQUES DELS CONTINGUTS I SERVEIS PERIODISTICS

El periodisme de serveis és “aquella informacié oferta oportunament que pretén ser d'in-
teres personal del lector-oient-espectador; que no es limita a informar sobre siné per a; que
s'imposa I'exigéncia de ser Util en la vida personal del receptor, psicologicament o material,
mediatament o immediata, sigui quin sigui el grau i I'abast d'aquesta utilitat”
(Diezhandino, 1994: 89). Els continguts seleccionats per ser difosos mitjancant dispositius
mobils responen perfectament a aquest perfil. Els experts entrevistats ho presenten com



una adaptacié natural de la informacioé periodistica a les formes de consum informatiu pro-
pies dels usuaris dels teléfons mobils. Segons ells, aquestes formes de consum imposen con-
tinguts del tipus de la informacié meteorologica, resultats esportius, actes politics rellevants
(dimissions, resultats electorals, nomenaments, atemptats, etc.), successos, etc.1 En qualse-
vol cas, les practiques periodistiques interpretatives i d'opinié semblen allunyades d'aques-
ta modalitat de produccié periodistica.

Entre els continguts periodistics per a mobils més destacats d’aquesta fase de I'evolucié del
mitja es poden esmentar les alertes enviades als abonats (basades en la tecnologia push) i
els continguts disponibles en linia les 24 hores, que I'usuari pot a consultar per iniciativa pro-
pia (tecnologia pull). Els serveis d'alertes sén, al costat dels portals WAP, I'Gnic tipus de for-
mats de continguts periodistics creats especificament per a dispositius mobils. Les alertes sén
breus, immediates -per exemple el resultat de les eleccions, el temps meteoroldgic, els resul-
tats esportius, etc.- i I'estil d’escriptura és de tipus telegrafic, com el de les agéncies de noti-
cies. En les alertes es confon la informacié periodistica amb la informacié de serveis.

Aquest tipus de continguts s'envien als usuaris dels mobils que préviament s’han donat d’al-
ta per rebre’l periodicament. En els grups de comunicacié analitzats en aquesta investigacio
els serveis d'alertes suposen |I'enviament d’uns 30 missatges mensuals (amb una regularitat
d’'un missatge diari). Segons els experts consultats el principal valor periodistic afegit d'a-
quest format rau en la immediatesa. Els usuaris disposen al moment d’informacions relle-
vants sobre I'actualitat especifica que els interessa, la qual cosa els permet actuar i reaccio-
nar immediatament.

Amb les alertes sorgeixen algunes controvérsies perque, tal com assenyala un entrevistat,
“qualsevol persona pot redactar-les, no fa falta una formacioé especial per enviar tres parau-
les pel mobil, per la qual cosa els periodistes no poden aportar un valor afegit”. Aquest grup
de professionals confia que amb els continguts audiovisuals aixd no sera aixi, perqué hi
haura una seleccié de les imatges, I'edicio, etc. fet que exigira una formacié i un valor afe-
git del periodista. Malgrat tot, també hi ha el “perill” que qualsevol persona amb el seu
mobil pugui captar la noticia al moment, gravar-la, fotografiar-la i després vendre-la als mit-
jans, fet que origina una nova figura, la del periodista ocasional o amateur, que tindra més
en compte la immediatesa de la noticia que no pas la qualitat. Un entrevistat apunta que
“el mobil poténcia la participacié ciutadana en la produccié de continguts periodistics”.
Altres entrevistats, en canvi, no consideren positiva aquesta obertura:

“"Amb aquest tema séc molt incisiu. No estic en contra de les plataformes col-labora-
tives si hi ha un filtre, perqué si no, s'afavoreix la ‘societat de la desinformacié’. El
web 2.0 esta molt bé, pero s’'hi ha d’anar molt amb compte. Cal un filtre que validi.
De bon principi el van fer servir, perd no va funcionar”.

Amb les alertes es crea una piramide quant a la importancia i velocitat de la difusié de la
noticia periodistica: primer per mobil (rapid, instantani, curt, velog en difusio), després pel



web (on el periodista ja ha d’invertir més temps per a redactar la noticia) i, finalment, en els
mitjans tradicionals com el diari, on el periodista s'estén en els detalls i redacta una noticia
més elaborada. Cal suposar que:

“[...] les alertes desapareixeran i la navegacié per Internet s'imposara en el consum
de continguts periodistics a través de mobil quan sigui possible navegar a bon preu
des del telefon mobil [...] Els dispositius mobils es convertiran en eines amb multi-
ples aplicacions que podran produir tota mena de continguts digitals”.

Quant a la navegacié WAP, malgrat els desenvolupaments de continguts realitzats pels prin-
cipals productors a finals dels anys noranta, aquest format s'"ha mantingut estancat al llarg
dels ultims anys. Aixo és aixi perqué els productors tenen grans expectatives en I'adveni-
ment de les noves tecnologies de dispositius mobils —per exemple la 3G i la 4G—, amb més
connectivitat i prestacions grafiques. D'acord amb aquestes expectatives i, davant les possi-
bilitats que presenta la navegacié per Internet o I'arribada de la connexié per banda ampla
als dispositius mobils, no val la pena potenciar els serveis WAP.

PRODUCCIO DE CONTINGUTS I SERVEIS PERIODISTICS

Els formats tecnologics amb els quals es presenten els continguts periodistics per a disposi-
tius mobils determinen en gran mesura la produccié d'aquests continguts. Es tracta d’un
condicionant que inicialment afectava la manera com es presentava la informacié al public,
perd que esta influint cada vegada més en les tasques de recollida i de seleccié de la infor-
macié. Avui dia la diversitat de dispositius existents al mercat encara és un obstacle per a
I’estandarditzacio en la produccio, ja que dificulta I'establiment de llibres d'estil per a la pre-
sentacié de continguts i restringeix I'Us de recursos grafics. D'altra banda, actualment alguns
periodistes familiaritzats amb aquestes tecnologies ja estan usant els seus mobils d'ultima
generacio per fer fotografies i gravar esdeveniments considerats noticiables; algun entrevis-
tat no descarta que aviat aquests mateixos dispositius permetin editar i publicar tot aquest
material informatiu (podcasting).

Per a elaborar continguts, a les redaccions els professionals disposen de plataformes de trac-
tament de textos adaptades a les necessitats de cada mitja de comunicacié. Una vegada
recollida i seleccionada la informacié, els periodistes redacten i il-lustren els continguts per
a difondre’ls a través dels portals web de noticies per als quals treballen. D'algunes d'aques-
tes noticies, molt poques, només se’'n retoquen lleugerament els titulars per a adaptar-los a
I’escas espai disponible dels missatges SMS per a dispositius mobils (uns 160 caracters, gene-
ralment). Tota la feina restant queda a mans dels técnics informatics. Per optimitzar el tre-
ball dels periodistes tot aquest procés es du a terme d'una manera molt automatitzada.Aixi,
per exemple, en la majoria d'ocasions la primera noticia de portada de les pagines web és
la que es converteix automaticament en missatge SMS per als abonats al servei d’alertes.
Finalment cal destacar que, en nom de la immediatesa esmentada anteriorment, les alertes
per a mobils s'han convertit en el primer titular que surt de les redaccions per i sobre el qual,
posteriorment, se’'n van construint les versions per a web i altres formats.



Dit aix0, ara analitzarem més detalladament les conclusions extretes de les entrevistes rea-
litzades. L'inici de les activitats de produccié de continguts periodistics per a mobils es pot
considerar com un derivat necessari per a fer difusié de continguts i no com un projecte
planificat i madurat; segons un dels entrevistats, “ens interessa el tema del mobil, pero fins
ara no s'hi ha fet gairebé res”. De fet, |I'origen de la produccié de continguts periodistics
apareix com un apéndix de la produccié de continguts per al web, i aixi ho corrobora una
de les empreses periodistiques catalanes contactades: “el fet que tingui una noticia publi-
cada al web, em fa pensar [...] Per que no la publico al WAP, en un portal adaptat a la tele-
fonia mobil?”.

Aixi mateix, les estructures creades en empreses dedicades exclusivament a la produccié
de continguts per a dispositius mobils sén molt petites (normalment una o dues persones)
pergué no es necessita més personal; la feina recau en les estructures de recursos humans
ja creades per atendre les necessitats de les pagines web. Un dels entrevistats explicava
que “els redactors de La Vanguardia.es son els Unics que generen continguts de text per
a mobils”.

Les ofertes de navegacié per Internet a través del mobil es divideixen en les anomenades
on-portal i off-portal. L'objectiu de les empreses periodistiques és desenvolupar els portals
propis, ja que, de moment, on fan negoci és en la produccié de continguts periodistics per
a mobils del tipus alerta (SMS o MMS). En aquest sector els beneficis indirectes per ingres-
sos publicitaris sén inexistents.

De moment, les empreses periodistiques es limiten a agafar el que hi ha escrit al web, reduir-
ne el contingut i enviar-ho en forma d’alerta exclusiva per a mobil als abonats, per la qual
cosa, com ja s'ha assenyalat, el mobil és un subproducte del web i el web és un subproduc-
te de la premsa tradicional. Es possible que tot aixd canvii en el futur, quan el mobil sigui
com un ordinador portatil amb connexié de banda ampla. Segons un entrevistat, I'inici d'a-
questa fase la marcara “el cas de I'iPhone, que suposa un punt d’inflexié en el consum de
continguts periodistics per a mobils”.

Respecte als consumidors, I'audiéncia dels continguts periodistics per a dispositius mobils
encara és escassa. Normalment son persones influents en el panorama economic i politic els
que s'abonen a aquesta mena de serveis, per la qual cosa es pot dir que el consum de con-
tinguts per sistema d'alerta és minoritari i elitista. No obstant aixo, el mercat de mobils és
interessant perqué tothom té un dispositiu o altre i aixd és una oportunitat que no es pot
ignorar. Segons els entrevistats seria important “que hi hagués una estandarditzacié en la
tecnologia mobil i en els models de mobil, perqué la diversitat d’aquests dispositius és un
obstacle per a I'estandarditzacié en la produccié de continguts periodistics”.

Finalment, si s’analitza el panorama catala a les empreses que generen continguts periodis-
tics, s'aprecia que, segons el volum de treballadors dedicats a produir-los per a mobil, en pri-
mer lloc hi ha la CCRTV Interactiva, sequida de Vilaweb i en tercer lloc, La Vanguardia. Com
es pot observar es tracta de tres empreses —una de publica i les altres privades— que també



van ser actors importants en la difusié de continguts periodistics al web durant la segona
meitat dels anys noranta, fet que confirma el caracter subordinat que té la produccié de
continguts periodistics per a dispositius mobils respecte a la generacié de continguts per al
web, els quals a la vegada fins no fa gaire estaven subordinats als mitjans tradicionals (prem-
sa impresa, televisio, etc.).

Per acabar aquesta seccio, cal destacar que els continguts en catala gaudeixen de bona salut
en I'ambit de la informacié periodistica per a dispositius mobils. En aquest sentit la politica
lingUistica de cada empresa —totes elles ja consolidades en el panorama de Catalunya—
s'estén al nou canal de comunicacié.

CONTINGUTS I SERVEIS PUBLICITARIS

Les caracteristiques dels dispositius mobils —es tracta d'un mitja de comunicacié uniperso-
nal, directe i interactiu— i la seva important implantacié al mercat fan que sigui un instru-
ment molt atractiu per realitzar accions de marqueting. El marqueting mobil (també cone-
gut com a mobile marketing o mMarketing) es defineix com |'Us de les plataformes mobils
per a missatgeria (SMS, MMS), la descarrega d’aplicacions o la navegacié al web amb I'ob-
jectiu de desenvolupar accions de comunicacié o accions promocionals interactives.
Actualment es viu un moment en qué es comenca a utilitzar el marqueting mobil com a part
de les campanyes publicitaries ja que afavoreix la fidelitzacié del client, augmenta la imat-
ge de marca, incentiva la repeticié de compra, dirigeix transit al punt de venda i estableix
un nou canal de comunicacié entre I'usuari i la marca.

Entre les caracteristiques principals del marqueting mobil es poden esmentar la capacitat
d'integrar formats de marqueting en linia i off-line —fet que permet crear un entorn glo-
bal de relacions amb el client— i la universalitat d'un mitja amb una altissima audiéncia que
cobreix tots els sectors socials, franges d'edat i espais geografics. De la mateixa manera que
en altres entorns digitals com el web, en el mitja mobil tot és mesurable: qualsevol activitat
realitzada a través del dispositiu és controlada i verificada, fet que permet saber el cost per
impacte, el cost per resposta o el cost per conversié d’'una manera rapida i concreta. La
comunicacié mobil també destaca perqué és un mitja creatiu i innovador que utilitza els
ultims avencos tecnologics (com Java, MMS o WAP Push, etc.) i de baix cost per impacte si
es compara amb altres mitjans de marqueting directe (fins i tot pot autofinancar-se amb I'Us
de sistemes de SMS Premium).

Com ja s’ha esmentat, segons la Comissié del Mercat de les Telecomunicacions I'abril de 2008
a Espanya hi havia més de 50 milions de terminals; els usuaris canvien de mobil cada 20
mesos o0 menys, el 93% dels mobils sén compatibles amb tecnologia WAP, el 80% incorpora
Bluetooth i el 40% ja té targeta de memoria. El dinamisme i I'acceleracié que viu el sector
es realimenta amb I'arribada permanent de nous models al mercat.



CARACTERISTIQUES DELS CONTINGUTS I SERVEIS PUBLICITARIS

Si s'analitzen els continguts publicitaris o de marqueting especifics per a dispositius mobils,
se’'n poden identificar de diversos tipus:

- Continguts iconics o “d'imatge”: per exemple, el logotip de I'operador (petita imatge que
identifica I'usuari del dispositiu mobil a la part superior de la pantalla) o els fons de panta-
Ila, també coneguts com a wallpaper, que decoren la interficie.

- Continguts d’'audio: per exemple, musica, sintonies i audio publicitari.

- Continguts de text o text i imatge (SMS i MMS): actualment sén els més utilitzats pels ope-
radors i les empreses emissores de publicitat. Cal afegir-hi un contingut innovador: les ano-
menades marques d'aigua basades en el sistema de reconeixement d'imatges i que servei-
xen tant per a text com per a imatge.

- Continguts ludics interactius: per exemple, videojocs destinats a accions publicitaries que
es desenvolupen exclusivament per a una marca (branded games), diferents formes d’'adver-
gaming, en queé les marques dels anunciants s'impliquen en la produccié del joc, o aplica-
cions que es desenvolupen sota la marca d'un anunciant i contenen informacié rellevant per
a l'usuari o consumidor (branded applications).

Un altre tipus de continguts o formes publicitaries no especifiques pero accessibles des del
mobil sén els portals WAP (que els anunciants poden utilitzar com a suport publicitari), la
navegacié web en obert (que permet accedir en qualsevol moment a continguts de la xarxa
digital), el patrocini (per exemple, una empresa es dedica a penjar publicitat a les tanques
virtuals dels videojocs de futbol dels teléfons mobils) o el product placement en continguts
audiovisuals per a televisié mobil.12

PRODUCCIO DE CONTINGUTS I SERVEIS PUBLICITARIS

Quant a la produccié de continguts i serveis publicitaris, s’ha observat que totes les empre-
ses que treballen en el camp del marqueting mobil —un dels més dinamics i actius entre tots
els analitzats— produeixen continguts propis i disposen de plataformes propies per desen-
volupar-los i gestionar-los.

Entre els entrevistats hi ha des de representants d’empreses exclusivament productores de
continguts per a publicitat a través del dispositiu mobil fins a agencies publicitaries o con-
sultores de dimensions ben diverses que integren els serveis per a mobil a altres canals.
Aquest tipus d’empreses ofereixen serveis molt variats i disposen de plataformes que oferei-
xen molts tipus de continguts integrats al consumidor final. Un empresari d'una d’aquestes
ageéencies multifuncionals s'autodefinia de la seglient manera:

“Som una agencia de marqueting mobil, ens dediquem a crear estrategies de mar-



queting i desenvolupem aplicacions i serveis que van a través del mobil, des de jocs,
passant per campanyes de SMS o pel desenvolupament d’aplicacions especifiques
per a clients. També elaborem tot el concepte estrategic de campanyes de comuni-
cacio en les quals el mobil és I'element principal entre I'anunciant i el client.
Treballem en linia i off-line, i I'integrem amb altres formats i entorns. Utilitzem web,
paper, grafica i telefon. Treballem en plataformes de gesti6 i distribucié de contin-
guts SMS, MSM i continguts multimédia interactius. Utilitzem plataformes de
mCommerce, marqueting i sistemes de reconeixement d'imatge”.

Es comU, que aquestes empreses desenvolupin plataformes propies: “hem desenvolupat una
plataforma de comunicacié per poder oferir els nostres serveis al client i, en aquesta platafor-
ma, I'anunciant hi genera les campanyes, les controla, i realitza el sequiment del client, etc.”.
Es aixi, com les empreses ofereixen els seus productes i serveis als clients, perd sén ells matei-
xos els que gestionen la plataforma, la controlen i fan el seguiment de les campanyes. Com a
exemple es pot citar una altra empresa entrevistada que ha creat una plataforma que emet
una publicitat mentre el client realitza la trucada i espera que el seu interlocutor respongui al
teléfon. Linteressant d’aquesta aposta publicitaria és que pretén aprofitar els temps morts del
telefon (en aquest cas, el ring tradicional) i que, a canvi del contingut publicitari, I'usuari es
veura recompensat amb algun tipus de benefici (credit, ringtones, etc.). Un altre dels entrevis-
tats provinent d'una consultora comentava que disposen “d’una plataforma propia multitec-
nolodgica que abasta des del marqueting mobil multimedia, fins a serveis de localitzacio, con-
nectivitat, marqueting de proximitat o banca mobil”.

Entre les accions més utilitzades en les campanyes realitzades a través de dispositius mobils,
hi ha els enviaments d’SMS. Gairebé totes les empreses entrevistades coincideixen que en
I"actualitat I'SMS és el lider dins de les campanyes publicitaries. Un dels entrevistats sosté
que “actualment les campanyes que més s'usen sén d'SMS perque és el que més es veu i el
que la gent de moment esta més disposada a pagar”. L'SMS s’ha convertit en la killer appli-
cation del marqueting mobil gracies al baix cost i la senzillesa tecnologica, ja que tots els
dispositius presents al mercat sén capacos de rebre/enviar missatges d'aquest tipus.

Si canviessin les tarifes, és probable que els MMS s’afegissin als SMS, pero de moment el cost
dels missatges és un factor determinant per a I'éxit o el fracas de la publicitat en els dispo-
sitius mobils. Els entrevistats coincideixen en aquest punt; una de les empreses consultades
indicava que:

“[...] el cost dels missatges frena el client [...] Els MMS entraran a poc a poc, en la
mesura que els preus permetin que entrin. L'usuari no té problemes d’acceptacio, li
encantaria rebre MMS, pero no funciona pels costos actuals”.

Els entrevistats també coincideixen a assenyalar que la tecnologia Bluetooth s’esta utilitzant
cada vegada més perque permet accedir a continguts i descarregar-los de manera gratuita,

encara que de moment, tal com assenyalava un dels entrevistats:

"“[...] el problema és que aquest servei depén de la localitzacié. L'usuari ha d’estar en



una zona on pugui efectuar la descarrega i normalment aquestes arees Bluetooth es
troben sobretot en esdeveniments, arees d'arribada o sortida de viatgers, com sén
les estacions de trens, de busos, aeroports, etc. En general sén punts on hi ha molt
transit de persones”.

Després d’'analitzar el marqueting mobil a Catalunya i més enlla de I'auge dels SMS o de la
gratuitat del Bluetooth, una de les conclusions que es poden extreure és que els consumi-
dors encara es mostren poc receptius a rebre publicitat a través del teléfon. Les empreses
del sector intenten invertir la situacié “educant l'usuari” i utilitzant un tipus de publicitat
basat en el permis dels clients per eliminar aquestes connotacions negatives i la poca predis-
posicié del consumidor. Per exemple, un dels entrevistats afirmava que “el que afecta el sec-
tor publicitari és el rebuig inicial de la gent. Cal canviar-ne la mentalitat. Hi ha bona i mala
publicitat, només cal un filtre perqué ens arribi la bona”. Aquesta idea —"educar el
client”— es manifesta de diferents maneres en gairebé totes les entrevistes realitzades a
empresaris del sector del marqueting mobil durant la investigacio.

No només cal educar 'usuari sobre I'Us positiu de la publicitat. També cal explicar al client
de I'agéncia que es pot fer amb el mobil a nivell publicitari. Un dels entrevistats indica que:

“Com que som consultors, una gran part del nostre treball consisteix a explicar al
client qué pot aconseguir, qué pot fer amb el mobil. Combinem estrategia, tecnolo-
gia i servei per oferir solucions integrals. Li oferim productes a mida i estandard”.

La majoria dels entrevistats coincideix que els anunciants arriben a ells preguntant-se quin
tipus de publicitat es pot fer amb el dispositiu mobil. En el moment actual hi ha un gran des-
coneixement de les eines disponibles al mercat i de les novetats tecnologiques que oferei-
xen els mobils per a la publicitat, per aixo els consultats destaquen la labor educativa, en
queé s’expliquen al client les diverses possibilitats existents.

Respecte a la llengua, com que es tracta en molts casos de campanyes destinades al mercat
catala i espanyol, els continguts es realitzen en totes dues llengles. Alguns continguts des-
tinats al mercat exterior només es fan en anglés.

CONTINGUTS LUDICS I D'OCl

Els videojocs per a dispositius mobils sén el resultat d'un desenvolupament tecnologic que
combina experiencies i linies de productes molt consolidats. Si el primer teléfon mobil va
apareixer al Japo a finals de la década del setanta, les plataformes portatils destinades a un
Us ludic també daten d'aquest periode. Avui el mercat s’ha diversificat i és possible accedir
als videojocs per mitja d'una amplia gamma de dispositius portétils.13

El primer joc preinstal-lat en un teléfon mobil va ser Snake, un classic de les consoles porta-
tils que Nokia va introduir en alguns dels seus models a partir del 1998.
En I"Gltima década aquest sector no ha parat de créixer. En certa manera, els videojocs per



a teléfons mobils estan repetint I'evolucié dels videojocs per a consoles i ordinadors: primer
van ser productes molt basics per a pantalles de blanc i negre, després van incorporar-hi el
color; més tard, la grafica tridimensional, la modalitat multijugador, etc. A mesura que el
hardware mobil augmentava en poténcia i prestacions, els videojocs, aprofitant aquesta
evolucio, oferien experiéncies ludiques cada vegada més riques i immersives.

Les empreses catalanes es presenten com a actors molt dinamics en aquest sector.14 Diverses
vegades els productes ludics realitzats des de Catalunya han estat considerats de primer
nivell mundial i han obtingut reconeixement internacional. A continuacié s'analitzara la
situacié dels videojocs per a dispositius mobils que emergeix de la investigacié. La seccid
4.3.2 es dedicara a descriure la situacié especifica dels continguts audiovisuals no interactius.

VIDEOJOCS PER A DISPOSITIUS MOBILS

De les entrevistes realitzades se'n deriva que les empreses que produeixen videojocs per a
mobils treballen de dues maneres. D’una banda hi ha empreses que produeixen jocs de baix
cost desenvolupats en poc temps (menys de sis mesos), amb la qual cosa la qualitat grafica
no és tan alta; d'altra banda, hi ha empreses que desenvolupen jocs més elaborats i de gran
qualitat —per exemple, que utilitzen el 3D i sistemes de motion capture— amb temps de
produccié que arriben fins als 18 mesos. Un dels entrevistats afirmava que:

“[...] hi ha jocs de produccié molt curta que han estat un éxit comercial, i al contra-
ri. S6n generes diferents, que ofereixen profunditats diferents, que poden funcionar
bé o malament al mercat, pero aixo és independent del temps de produccié”.

Es podria dir, doncs, que I'éxit dels jocs no depén tant de la qualitat grafica o el temps
esmercat en la produccioé siné d'altres factors com la “jugabilitat” (playability), la sintonia cul-
tural amb el public —molts productes juguen amb el doble sentit o amb actituds que més d'un
consideraria de mal gust— o les estrategies que els operadors apliquen en la comercialitzacio.

La rapidesa de produccié depén de diferents factors, des de la complexitat del joc fins a I'es-
tructura de I'empresa, passant per la quantitat de versions (no cal oblidar la gran varietat
d'estandards del mercat) i si I'empresa esta supeditada o no a algun client que i imposi un
termini de lliurament. De la mateixa manera que en el sector dels continguts publicitaris, es
fa evident que els productors de videojocs sén molt creatius i que, en la majoria dels casos,
els equips de treball sén petits i flexibles, ja que s'adapten al qué els demanen els clients i a
les tendéncies del moment. Normalment cada joc és de produccié autonoma i no una ver-
si6 d'un altre joc famos realitzat anteriorment per a consoles portatils o casolanes.

Els empresaris entrevistats durant la investigacié es debaten entre la produccié de jocs de
gran qualitat (“Cal apostar per jocs per a mobils de qualitat, amb gran pressupost. Les grans
empreses com Game Loft estan apostant per la qualitat, pel producte natiu”) i jocs de pro-
duccié rapida que acaben alimentant I'oferta de continguts dels operadors. En aquest segon
sector hi ha una superposicié entre els videojocs i les plataformes de marqueting mobil. Un



exemple d'aquest tipus de producte hibrid és el Girl Finder o Lynx FX, realitzats per I'empre-
sa Kailab per a les campanyes de Lynx (hom de la linia de productes de cosmética Axe al
Regne Unit). Aquest tipus de campanyes, que integren anuncis, videojocs i continguts per a
mobils, videos en Youtube, etc., sén un exemple de narrativa transmediatica (Jenkins, 2006)
aplicada al marqueting.

Un dels videojocs més sofisticats produits a Catalunya és One, un producte desenvolupat
per Digital Legends en exclusiva per a I'N-Gage de Nokia. Aquest joc de lluita es va crear
tot utilitzant una tecnologia 3D innovadora, amb combatents reals i processos de motion
capture (realitzats a Alemanya), i inclou la possibilitat de participar en una arena virtual
amb jugadors de tot el mén. Altres empreses com Microjocs-Digital Chocolate han apos-
tat pel retrogaming, aixo és, la conversié de vells videojocs classics en un format per a
mobils; entre els exits més destacats d’aquesta linia de treball es poden esmentar Movi
Domind (2006) i Movi Futboli (2006). Altres videojocs per a mobils produits a Catalunya
que han aconseguit gran difusié han estat E/ Senyor dels Anells (Microjocs), Fernando
Alonso Racing (Gaelco Mbéviles), Croniques Marcianes (Microjocs), Rafa Nadal Tennis
(Virtual Toys). Segons els seus creadors el public dels videojocs abraca totes les edats, pero
els que més hi juguen sén els més joves.

CONTINGUTS AUDIOVISUALS PER A DISPOSITIUS MOBILS

Que s'entén per televisié mobil (mTV)? Segons |'informe preparat per la London School of
Economics and Political Science per a Nokia, titulat This Box Was Made for Walking...
(Orgad, 2006), I'mTV té dues caracteristiques que la defineixen: 1) I'accés a continguts tele-
visius en situacié de mobilitat a través de petits dispositius personals (television on-the-go)
i, 2) la superacié del broadcasting gracies a la integracié de tota mena de continguts (musi-
ca, radio, camera, etc.) en un mateix dispositiu multimedia que convertira I'oci en una expe-
riéncia més interactiva i personal.

En aquest context de confluéncia de logiques, llenguatges i mitjans, I'mTV admet diversos
models de comunicacio, des del broadcast (model one-to-many) fins a 'unicast (l'usuari
accedeix a un contingut determinat) o multicast (un grup d’usuaris accedeix a un contingut
determinat). L'mTV comparteix alguns limits i debilitats tecnologiques amb altres continguts
ja analitzats en aquest informe: des de la proliferacié d’'estandards —Digital Video
Broadcasting for Handhelds (DVB-H), Digital Multimédia Broadcasting (DMB), WiMAX, WiFi,
tecnologies 3G, etc.—, fins a la varietat de terminals receptors. Cadascuna de les tecnologies
esmentades presenta avantatges i inconvenients, i cada pais o conjunt de paisos aposta per
un format o I'altre, frenant fins a cert punt el desenvolupament global del “nou” mitja.
Segons la investigadora nord-americana Amanda Lotz (2007: 49) s'assisteix a una expansio
de la televisié “outside the box”. Sense abandonar la pantalla situada en el living de les
Ilars, els continguts audiovisuals cada vegada sén més distribuits, arxivats i reproduits a tra-
vés d'altres canals i dispositius com l'ordinador, els videoenregistradors digitals —com
I’Apple TV i TiVO— i els teléfons mobils. Alguns entusiastes com Amitabh Kumar consideren
que la televisié mobil:



“[...] esta emergint com la killer application del segle XXI [...] [és] I'Gltima incorpo-
racio al portafoli dels serveis mobils, una tecnologia emergent amb una base poten-
cial de més de 200 milions d'usuaris en el 2011" (2007: xiiii).

Tots els informes i investigacions consultats (per exemple Orgad, 2006; GAPTEL, 2006) sén
summament optimistes respecte al futur de la televisi6 mobil i comparteixen I'entusiasme
d’Amanda Lotz i Amitabh Kumar. No obstant aix0, com ja s’ha esmentat al principi d'a-
quest informe, una lectura cientifica del “nou mitja” hauria d’evitar les apreciacions més
exaltades per proposar una interpretacié tranquil-la i raonada dels processos que s'esde-

venen actualment.

Amb I'mTV esta passant un fenomen interessant: se’'n parla molt perd es mira poc. Per qué?
Perque I'oferta de continguts audiovisuals especifics per a dispositius mobils és incipient i es
troba molt lluny de la produccié de videojocs, continguts periodistics o publicitaris.

El novembre del 2005 Abertis i Nokia van posar en marxa una experiéncia pilot d’'mTV
amb 500 usuaris de Barcelona i Madrid, que tenien 15 canals en els seus dispositius mobils
(TVE1, TVE2, Antena 3, Cuatro, Tele5, TV3, 3/24, CNN+, Els 40, 40 Llati, C24h, Fdf, i
Teledeporte i els canals Premium Intereconomia i Cinemania). Els resultats d’aquest estu-
di es van presentar a la conferéncia 3GSM de Barcelona el febrer de 2006: el 55% dels par-
ticipants va assenyalar que hauria pagat pel servei. La mitjana diaria que van passar
davant de la pantalla va ser de 16 minuts i el lloc preferit, a casa seva (48%). Com ja es va
indicar al comencament d’'aquest informe, Vodafone Life! ofereix 60 canals televisius
(juliol del 2008). Malgrat aquest creixement, aquest sector de la comunicacié mobil conti-
nua estant lluny dels altres ambits productius.

Tots els actors involucrats al mercat de les comunicacions mobils —operadors de telefonia,
canals i productores de televisio, empreses fabricants de terminals, etc.— segueixen amb
atencié I'evolucié del sector i no deixen de mirar els veins. Algunes experiéncies pioneres
com els ja esmentats mobisodes de la série 24 (Fox) (guanyadors d’'un Emmy en una catego-
ria creada a mida per a ells I'any 2006) van servir per renovar l'interés i potencialitats de
I'mTV. No obstant aixo, llevat d’algunes realitats molt concretes —com Corea del Sud,
Finlandia o el Japé—, es tracta sempre d'un mitja en poténcia, que probablement adquirira
molt de pes en el futur perd que avui, sobretot en la realitat catalana i espanyola, es redueix
a un numero limitat d'experiéncies pioneres.

El sector dels continguts audiovisuals per a mobils —per exemple en mobisodes, clips, trai-
lers, animacions, etc. de ficcid o no ficcidé produits especialment per a aquests dispositius—
és molt reduit. El mercat encara no ha pres forma d’una manera clara i definitiva i només
funciona bé en certs géneres, per exemple, el dels continguts per a adults. De les entrevis-
tes realitzades durant aquesta investigacié, en sorgeixen lectures diferents sobre I'mTV: si
bé algunes empreses la tenen en compte, segueixen atentament la seva evolucié i realitzen
petits productes per anar entenent les dinamiques del nou canal, altres mantenen una acti-



tud desconfiada i gairebé refractaria sobre el tema. Per exemple, un dels entrevistats deia
que no s'imagina un usuari al metro mirant I'mTV: “[...] poques vegades el veuras amb el
mobil. Normalment té el diari, un llibre, o I'iPod. Si té I'iPod potser llegira un llibre, pero no
veura una filmacié. Els multimédia demanen molta més concentracié”.

No obstant aixo, alguns continguts audiovisuals com els erotics tenen un public més dispo-
nible que ha convertit aquest génere en un dels que té més éxit de I'mTV, des del punt de
vista comercial. Algunes empreses catalanes ocupen un lloc predominant en la generacié de
continguts per a adults per a dispositius mobils, els quals son adaptats d’altres mitjans, gene-
ralment de la televisié i el cinema. El treball d’adaptacié consisteix a reduir les produccions
a clips breus d'uns tres minuts de durada i reemmarcar les escenes per millorar-ne la visibi-
litat a les petites pantalles dels dispositius mobils. No obstant aixo, la gramatica del nou
mitja no es limita a aquests dos factors: de la mateixa manera que al web, els videos per a
mobils han de privilegiar els primers plans i, sobretot, evitar els moviments rapids de came-
ra a causa dels limits que presenten les xarxes a I’'hora de transmetre les dades. Un dels
entrevistats que produeix aquest tipus de continguts afirmava que:

“[...] necessitavem contingut ‘soft’ per poder usar en els mobils, aixi que vam
comencar a filmar algunes escenes abans que les pel-licules [...] Vam preparar un
document amb indicacions i la productora el va usar per fer aquestes escenes, per
exemple sense moviments rapids, plans proxims, etc. Si tens un mercat gran, potser
pots aconseguir continguts especifics, perd costa molt. Produir sempre és car”.

Aquesta preséncia del genere adult en el sector de la comunicacié mobil no hauria de sorpren-
dre: cada vegada que apareix una nova tecnologia de comunicacié6 —des de la fotografia fins
al cinema, passant per la televisio, els reproductors de VHS o el web— els continguts pornogra-
fics son un dels primers d’experimentar amb el “nou” mitja i generar mercat.

Un altre sector emergent a Catalunya soén els clips per a mobils. Si bé les experiéncies més
destacades a nivell estatal s'han realitzat des de Madrid, a Catalunya s'han engegat algunes
produccions que permeten ser optimistes respecte al futur d'aquest sector. Com que és un
mitja en construccié, I'mTV propicia I'experimentacié i la recerca de formats d’éxit (originals
o hibrids). Un dels responsables d'una empresa que produeix continguts publicitaris, contin-
guts per a adults i plataformes col-laboratives (serveis de dating) comentava:

“Hem fet de tot [...] Vam fer un reality a través del mobil, interessant perd dur. No
estava malament economicament, ho hem recuperat tot i hi hem guanyat, vam sor-
tir a tota la premsa [...] Era interessant, [es tractava d'] episodis només per a mobil.
Hem descobert que no era el nostre core-business, i per a nosaltres va significar
esmercar molt temps i forca. Per a nosaltres és important escollir bé. Si tens 300
empleats, pots no fer un projecte bé, i no és un problema. Pero si tens entre 15 20
persones, un projecte que surt malament és molt costés. Intentem projectes a mitja
i curt termini”.



En aquest context, I'experiencia de la CCRTV anomenada TV3minuts resulta pionera. L'ens
public catala, a través de CCRTV Interactiva, elabora uns videos breus de tres minuts que sin-
tetitzen el Telenoticies, les informacions meteorologiques o alguns dels principals progra-
mes de ficcié com Ventdelpla o El cor de la ciutat. En aquest cas també cal parlar de contin-
guts adaptats (no creats originalment) per al mitja mobil.

Si els mercats adult i juvenil funcionen, hi ha altres sectors del public que no s'inclouen en
les estratégies de les empreses entrevistades. El public infantil d’edat escolar, per exemple,
—un ambit de la comunicacié en que Catalunya sempre ha estat a primera linia, des de la
produccié editorial fins a I'audiovisual i interactiva— presenta una serie de caracteristiques
que limiten la produccié de continguts audiovisuals per a dispositius mobils. Es tracta d'un
public delicat, perque els continguts infantils no acaben de sintonitzar amb la imatge que
es té del mobil en I'ambit escolar i familiar. Les empreses que produeixen continguts infan-
tils intenten cuidar la seva marca evitant produir per al “nou” mitja:

“El mobil no esta tan ben vist dins del public infantil. Per a nosaltres cuidar la marca
és molt important [...] S'associa que els videojocs sén sUperaddictius i provoquen
problemes. Se sap que amb els videojocs els nens adquireixen més habilitats, pensa-
ment, comparteixen el joc amb els seus amics i creen relacions amb els seus com-
panys, etc. perod és evident que popularment existeix un procés contrari als videojocs
i als mobils”.

En concret, aquesta empresa, lider al sector de continguts audiovisuals per a un public infan-
til i adolescent, s'"ha posat uns limits molt precisos a I'hora d’expandir la narrativa dels seus
personatges a les consoles portatils i dispositius mobils. Una anécdota pot servir per mesu-
rar la forca dels arguments antimobil: aquesta mateixa empresa també ha negat I'Us dels
seus personatges a empreses de fast-food. El teléfon mobil es valora al mateix nivell que un
producte de menjar industrial que no beneficia ['usuari jove. D'aquesta manera el disposi-
tiu mobil acaba compartint algunes de les connotacions negatives que sempre han estat
patrimoni de la televisio. | aixi com la televisié —convenientment utilitzada, amb continguts
adequats i integrada dins dels programes pedagogics— pot ser un suport d’utilitat en els
processos d’ensenyament-aprenentatge, res hauria d'impedir que els dispositius mobils tin-
guessin un Us similar. Mentre perduri una imatge negativa del “nou mitja”, les empreses
dificilment desenvoluparan continguts infantils o educatius per als dispositius mobils.

Si es reprén la classificacié de continguts proposada al comencament de la investigacié (con-
tinguts especifics, adaptats i no adaptats), les caracteristiques de les produccions catalanes
es poden resumir de la manera seglient: es destaca una gran produccié de videojocs especi-
fics per a dispositius mobils, mentre que la produccié audiovisual s’enquadra preferiblement
dins de la categoria “continguts adaptats” (per exemple, les produccions periodistiques o de
ficcié de CCRTV Interactiva o els videos per a adults), amb una baixissima produccié de con-
tinguts especifics.

Abans d'acabar aquesta seccié dedicada als videojocs i continguts audiovisuals per a dispo-



sitius mobils cal destacar la recombinacié dels diferents géneres i I'aparicié de productes
hibrids. En molts casos s'ha posat en evidéncia que les fronteres que separen un videojoc
d'un producte de marqueting sén molt difuses. Moltes estrategies de marqueting soén deci-
didament transmediatiques (Jenkins, 2006) i integren videojocs per a mobils, MMS, videos a
Youtube, anuncis tradicionals i espots televisius. Moltes empreses catalanes de videojocs per
a dispositius mobils s6n molt actives al sector del marqueting mobil. També es pot apreciar
una contaminacio similar entre la produccié d’animacions i els sistemes interactius per a
mobils. Una dels empresaris entrevistats sostenia que:

“[...] en comptes de produir un dibuix animat per a mobils (o adaptar-ne la produc-
Ci6 per a televisio), realitzem una plataforma on el mobil té protagonisme i permet
a l'usuari posar la seva cara a un personatge animat, fet que permet a voltes una
rapida comercialitzacié del producte, aconseguir patrocinis, etc.”.

Per acabar aquesta seccio, cal indicar que la major part de la produccié de videojocs per a
dispositius mobils analitzada en aquesta investigacio esta destinada al mercat espanyol o
internacional, per la qual cosa les llenglies que predominen sén el castella i I'anglés.
Respecte als continguts audiovisuals no interactius, el catala tendeix a prevaler, atés que la
major part de la produccié prové de la CCRTV Interactiva; I'excepcio sén els continguts per
a adults, pensats per a un public espanyol o internacional.

CONTINGUTS INFORMATIUS INSTITUCIONALS

La majoria de les institucions publiques catalanes que han format part de I'estudi no han
creat continguts especifics per a dispositius mobils, siné que, o bé han adaptat els que ja
produien per a altres formats (web o paper), o els han comprat a empreses productores de
continguts. Algunes empreses posseeixen plataformes propies i poden permetre’s crear con-
tinguts propis. Els continguts presents en aquest sector —que tenen alguns punts en comu
amb els continguts periodistics— poden ser escrits, fotografics, audiovisuals i interactius.
Els organismes publics catalans de moment no consideren que la comunicacié mobil sigui un
sector pel qual calgui apostar de manera decidida: simplement és “un canal més” que se
suma als tradicionals, encara que és possible que aquesta situacidé canvii a mesura que es
vagin desenvolupant noves funcionalitats en els mobils i els usuaris s'acostumin a rebre ser-
veis a través d'aquest canal. De la mateixa manera que els experts en marqueting mobil —
els qui parlaven d’ “educar l'usuari”—, un dels entrevistats del sector institucional es referia
a aquesta fase de I'evolucio del mitja en els termes segUents: “el canal mobil és una aposta
de futur, encara no ha arribat el seu moment”. Per ara els organismes publics desenvolupen
una labor experimental i educativa perqué els usuaris s'acostumin a utilitzar el canal i vegin
els avantatges que ofereix.

A I'hora de produir continguts, els organismes publics es troben amb els mateixos proble-
mes que les empreses privades: la multiplicitat de models de mobils i la proliferacié d’estan-
dards dificulta la distribucié de continguts i crea molts problemes de caracter técnic, espe-
cialment en I'enviament de MMS. Un dels entrevistats deia:



“Treballar amb tants estandards és un problema. Per desenvolupar tecnologies per
a teléfons mobils hem de desenvolupar aplicatius diferents: set o vuit versions de
JAVA, i quinze o setze dispositius mobils, etc.”.
En I'actualitat, de la mateixa manera que en I'area de marqueting mobil o el del periodisme, el
format més utilitzat és I'SMS gracies al cost inferior i els pocs problemes técnics que ocasiona.

Com a exemples de continguts informatius institucionals es poden esmentar els continguts
educatius per a estudiants universitaris que una de les empreses entrevistades desenvolupa
amb una plataforma propia o els continguts pensats com a servei public o d'atencié ciuta-
dana que realitza I’Ajuntament de Barcelona, entre els quals es pot esmentar la informacio
sobre els transports publics (horaris, retards, informacions sobre nous serveis oferts, agenda,
directori, guia BCN, Com anar a, etc.) o els serveis de cartografia amb tecnologia GPS i
mapes. Tots aquests continguts i les seves corresponents plataformes de distribucié sén com-
prats a altri; dins de la institucio, I'equip que genera els continguts del web és el mateix que
desenvolupa els continguts per a dispositius mobils. Respecte a I'originalitat d'aquests con-
tinguts, també en aquest sector es recorre a I'adaptacié: segons un entrevistat “s’aprofiten
els continguts del web per passar-los al mobil i és el mateix equip que treballa amb els con-
tinguts del web, qui s'ocupa també del mobil”.

Un altre aspecte destacable és que per a aquestes institucions és molt important poder tre-
ballar amb tots els operadors; com que ofereixen serveis publics, no poden permetre’s enviar
continguts només a través d'un d’ells. Aquesta situacié porta una vegada més al tema pro-
blematic de I'estandarditzacio: tots els continguts produits han de ser adaptats i accessibles
des dels diferents terminals i xarxes de distribucié. Aixi, un dels entrevistats comentava que
“nosaltres treballem amb totes les operadores, no ens casem amb cap. Es important que els
nostres serveis funcionin amb totes les operadores”.

Els continguts de tipus col-laboratiu (mobile web 2.0) o de xarxes socials també sén molt
importants dins dels serveis publics oferts per les empreses entrevistades, tot i que reconei-
xen que tot just estan comengant en aquest nou sector. De totes maneres, els entrevistats
coincideixen que en un futur proxim seran de maxima importancia.

Respecte a la llengua, aquest tipus de continguts es fa tant en catala com en castella.
CONTINGUTS GENERATS PER L'USUARI

Avui dia la convergéncia d'aspectes técnics i de consum permet la hibridacié entre els dis-
positius mobils i I'anomenat web 2.0 (O'Reilly, 2005; Cobo Romani i Pardo Kuklinski,
2007), generant un nou espai anomenat mobile web 2.0. Si la mobile Internet defineix
I’Gs d’'Internet sobre dispositius mobils, la mobile web 2.0 defineix I'Gs i produccié per via
mobil en les xarxes socials i en totes les aplicacions web on els continguts sén generats
per I'usuari.1>

Els dispositius mobils permeten capturar continguts des del punt d'inspiracié (Jaokar i Fish,



2006) i el web 2.0 hi afegeix el principi de la intel-ligéncia col-lectiva (Lévy, 1994) a través
d'una taxonomia creada pels usuaris, promovent una nova industria de dades mobils en
consonamcia amb I'ética de I'arquitectura de la participacié i més enlla dels SMS, els ringto-
nes i altres recursos operadora-dependents. L'aparicié de la tecnologia 3G doéna sentit a
aquesta transformacioé. El consum de xarxes socials es potencia amb |'Us de dispositius mobils
i els principis del web 2.0 (O'Reilly, 2005) encaixen perfectament en aquest nou entorn de
comunicacio.

A nivell mundial, I'impuls de fabricants i operadors cap als mobils de tercera generacié —ja
definits préviament— ha creat una infrastructura apta per promoure la mobilitat fisica més
la connectivitat, i amb ella un atractiu i incipient mercat (Pardo Kuklinski; Brandt i Porta,
2008). No obstant aixo, el cas espanyol i catala son singulars. Malgrat que les limitacions
estan més en les condicions promogudes pels operadors que en la mateixa tecnologia, el
mercat és encara molt incipient.

El posicionament estratégic de les principals operadores espanyoles (Movistar, Vodafone,
Orange) s'assembla a I'intent dels antics proveidors de serveis d’Internet i correu electronic
(com AOL o Compuserve) en els origens del web, serveis que creaven entorns tancats i pro-
pietaris al costat d'una estratégia de marqueting enfocada a convéncer el consumidor sobre
la necessitat d'Us d'aquestes tecnologies. Aleshores aquest model de negoci convivia amb
I’ecosistema cada vegada més consolidat de I'Internet no comercial, on de manera creixent,
es generaven relacions de valor en base de la creacié de mashups o de la recombinacié d'in-
formacio sense llicéncies propietaries tancades.

Amb l'escenari actual de tarifes, Espanya encara es troba a la fase inicial d’adopcio
d’Internet mobil; I'abséncia d'una tarifa plana transparent i de baix cost per al consum
d’Internet i de dades via dispositius mobils frena aquest desenvolupament. Més enlla dels
usos empresarials, Internet mobil no ha fet el salt definitiu de forma massiva i, per tant, no
hi ha un ninxol de mercat favorable per a I'assentament d’empreses i negocis rendibles.

A Catalunya només s'ha detectat una empresa en aquest sector. El seu model de negoci és
la construccié de comunitats virtuals personalitzades via mobils per a empreses. Aquesta ini-
ciativa encara esta en una fase de posicionament, i no té ni un marge de guanys destacable
ni un conjunt de clients consolidat. També es proposa crear una xarxa social oberta com a
marca blanca, tot i que en el moment de I'entrevista aquest projecte encara no s'havia
desenvolupat. En la fase de la finalitzacié d’aquesta investigacio, a Catalunya s’estava cons-
tituint una segona empresa de mobile web 2.0, —una xarxa social tancada per a la comuni-
tat universitaria espanyola, amb Us exclusiu en mobils i suport en una interficie
desktop—. De moment també esta en fase experimental de prototips i amb un pla de nego-
Ci projectat per al 2009-2010 (Pardo Kuklinski i Brandt, 2008).

Malgrat que les xarxes socials ja estan definitivament consolidades al mercat espanyol
(Facebook, MySpace, HI5, YouTube, Flickr, Twitter, etc) i que algunes sén d'origen nacional
(Menéame i MyStrands), el panorama desfavorable de tarifes descrit fa que els usuaris enca-
ra no utilitzin els seus dispositius mobils per connectar-se a Internet i als llocs d'escriptura



col-laborativa. L'Unic actor entrevistat d’aquest sector assenyala:

“La gent esta molt acostumada a interactuar en comunitats virtuals, i ja sigui per
raons afectives o professionals, moltes tenen éxit”. [...] Hi ha barreres de desconei-
xement d'usos i la barrera economica d’'accés a Internet via mobil. [...] Cal aconse-
guir que l'usuari final deixi de tenir por de connectar-se a Internet pel mobil.”

Cal destacar que la ubiquitat dels mobils permet captar el punt d’inspiracié de I'usuari. El
mobil passa de ser una eina de consum primari d‘informacié a ser una eina de produccié
de continguts per part de "'usuari. Aixod fa que la vinculacié amb altres sectors com I'audio-
visual, el periodistic o el de marqueting sigui evident, ja que les aplicacions d’escriptura
col-laborativa representen un camp transversal a tots els ninxols de mercat esmentats en
aquesta investigacio.

La mobile Web 2.0 conduira cap als location-based services, ja que aquesta és la qualitat
distintiva essencial dels mobils, actua alla on altres eines no poden competir. La mobilitat
contribueix a I'administracié6 de dades des de diferents espais geografics. L'entrevistat
assenyala:

"Ens definim com a constructors de comunitats i donem prioritat a la localitzacié en
temps real i aixo permet una serie d’avantatges a I'hora de fer marqueting segmen-
tat que altres comunitats no tenen. [...] Es fan comunitats en linia a mida d'acord
amb les demandes dels clients, adaptant la plataforma general als canvis que pugui
demanar el client. Es tracta de pensar comunitats petites orientades a un segment i
un public especific, amb suport publicitari al darrere, amb el valor afegit que aques-
ta gent esta a prop.”

A més, I'arquitectura de la participacié pot oferir dades realment significatives a partir de la
necessitat contextual, i pot conduir a un Us organic que contrasti amb la limitada oferta
actual de les operadores. L'entrevistat també ho creu aixi:

“[...] entrar a les comunitats virtuals, en el tema de mobilitat, pot ser una nova via
de negoci... pot ser una porta que ens introdueixi a la signatura electronica i, a par-
tir d’aqui, a la gestié d'identitats a través del mobil.”

D’altra banda, la mobile web 2.0 planteja la recerca mobil de manera diferent a la que s'u-
tilitza des dels ordinadors, amb eémfasis en el context del temps, de I’esdeveniment i del lloc
(Jaokar i Fish, 2006). Aqui també hi ha un mercat interessant encara per explorar a
Catalunya.

Respecte a I'Gs de la llengua, les plataformes per a continguts generats per |'usuari en
mobils s'adapten a les necessitats del mercat. Com més gran és I'entorn linguistic, més pos-
sibilitats de creixement té la comunitat. L'entrevistat assenyala que —com que es treballa
sobre plataformes personalitzables— I'Us linguistic s’adapta a les necessitats dels clients. No
obstant aixo, el cas de les xarxes socials és particular, ja que en una plataforma hi poden con-



viure diferents llenglies perque sén els mateixos usuaris els que produeixen els continguts i
en defineixen I'Gs linguistic. L'empresa només proposa la llengua que apareix a la interficie
i a les eines de navegacié.

10 sobre el concepte de ciberperiodiste vegeu Flores Viviar i Arruti (2001) i Diaz Noci i Salaverria (2003).

11 sobre la correspondéncia entre el perfil periodistic d’aquest tipus de continguts i les noticies al moment vegeu Gaye
Tuchman (1983).

12 yiodafone, que ha aconseguit agrupar diverses marques (Heineken, Mercedes-Benz, Nestlé, Cepsa, HP, Atrapalo.com, BBVA,
Linia Directa Asseguradora, Microsoft i Red.es), ens dona un exemple del que es pot fer amb diversos continguts publicitaris en un
programa creat el novembre de 2007 i que ha tingut molt éxit: Mobile Marketing Discovery Program: 10 marques, 10 éxits.
Aquest programa es va crear per a desenvolupar les noves possibilitats del teléefon mobil com a plataforma de marqueting i ofe-
reix a les empreses anunciants la possibilitat d’accedir a més de 15 milions d’usuaris de Vodafone a través del seu mobil. Les possi-
bilitats de publicitat que ofereix la plataforma son variades: on-portal (baners i microsites), in-content (accions en les quals el con-
sumidor sol-licita rebre un contingut que inclou missatges publicitaris), campanyes push (via SMS o MMS) i campanyes interactives
o pull (el client envia un SMS per respondre o participar en una campanya).

13 Actualment el mercat del videojoc portatil es divideix entre tres tipus diferents d'aparells:
- Dispositius descendents de les primeres consoles portatils dels anys setenta, que només permeten utilitzar un unic joc ja
emmagatzemat dins de la seva memoria (per exemple els tamagotxi o els dispositius per jugar al sudoku o al poquer).
- Dispositius molt sofisticats —com la Play Station Portable (PSP) o la Nintendo DS— que admeten una gran quantitat de jocs
de tots els géneres i per a totes les edats.
- Dispositius multifuncié que, entre d'altres coses, inclouen o permeten introduir jocs a la memoria. Els teléfons mobils,
iPods, smartphones, etc. son alguns exemples d’aquest tipus de dispositius.

14 per veure un panorama general sobre la produccié de videojocs a Catalunya (no només per a dispositius mobils), consulteu
Pérez (2007).

15 Segons l'informe La sociedad de la informacién en Espafia 2007, la primera fase del mobile 2.0 estaria: “[...] caracteritzada per
la utilitzacié d'aplicacions especialitzades (Google Maps per a mobil, Yahoo Go! per a mobil 2.0, ...) que han de ser instal-lades en
teléfons mobils, normalment de les gammes mitjana i alta. L'objectiu és aprofitar les plataformes de desenvolupament d'aplica-
cions ja existents en bona part d'aquests teléfons mobils (Java, Symbian, Windows Mobile...) per revolucionar I'aspecte i la mane-
ra d'utilitzar els serveis. La segona fase, que tot just s’inicia, seria la de la creaci6 de plataformes especifiques per al desenvolupa-
ment d’aplicacions [...] pero que simplifiquin la labor dels desenvolupadors. Aqui s'inclourien llancaments produits a finals de
2006 com els WidSets de Nokia o I'entorn de I'empresa BluePulse, que suposen una evolucié cap a la ‘donis-integracio’ de les solu-
cions. La tercera fase, que encara ha d'arribar, es produira quan fructifiquin els esforcos actuals per desenvolupar un navegador
web per a mobil d’efectivitat equivalent als que existeixen per als ordinadors personals” (Fundacié Telefénica, 2007: 13).

1 Aquesta discussié sobre un possible nou producte multitasques —a mig cami entre el teléefon mobil i I'ordinador portatil— es
coneix entre els especialistes com la recerca del tercer dispositiu. Es tracta de dispositius que inclouen la connectivitat portatil i
que busquen generar una experiéncia d'Us similar a la dels ordinadors. Per exemple, després de provar el seu model 770, I'empre-
sa Nokia, va llangar al mercat un producte hibrid, el N800, que s'acosta bastant al perfil mixt que s’indicava. Una altra linia de
desenvolupament ha generat productes dins la linia coneguda com Ultra Mobile PC o el Mac Book Air, d’Apple.



Després de veure les caracteristiques dels actors i d'analitzar els continguts de la comunica-
ci6 mobil a Catalunya es presenta |I'opinié dels entrevistats sobre les tendéncies futures del
sector. Aquest apartat reflecteix la visié dels protagonistes, les expectatives respecte a I'evo-
lucié del mercat i les tecnologies, els continguts i els serveis que, segons ells, tenen més pers-
pectives de creixement. Es tracta d'una mirada que va més enlla de les circumstancies nacio-
nals, ja que es vincula amb les grans visions globals de la comunicacié mobil.

LA DINAMICA DEL SECTOR: UN ECOSISTEMA AMB ACTORS PETITS | GRANS

Tal com s’ha analitzat en els capitols anteriors, hi ha diferents tipus d'actors abocats al
mercat de la comunicacié mobil: empreses privades i institucions publiques, empreses
petites formades per joves enginyers o grans grups del sector de la comunicacié, la
informatica o les telecomunicacions, etc. En aquest context, la relacié entre petites i grans
empreses ocupa un lloc central al discurs de molts entrevistats. Tal com s’ha explicat a la
seccié 3.1.3, les empreses de dimensions petites somien fusionar-se o ser absorbides per
part d'un grup més gran. Un entrevistat d’'una empresa productora de jocs i plataformes
de marqueting mobil afirmava que:

“[...] hi ha moviments que no s’havien donat fins ara, moviments empresarials [...]
Hi ha entrat més gent perqué el sector creix, perd a aquests nivells la gent només
canvia de lloc. Hi han hagut diverses compres, i n’hi haura d'altres [...] Es una situa-
Ci6 estranya, perque no saps qué passara. Com a estudi petit, davant dels grans estu-
dis, pot passar que hi posem les idees originals i els grans les distribueixin —com en
el mercat dels videojocs—, fins que aquests grans s'interessin per nosaltres i ens com-
prin. Si aixd arriba a aquest punt, no sé qué passara”.

Des d'una altra perspectiva, un productor de continguts periodistics opinava que:

“[...] la nostra idea no és fer la competéncia a La Vanguardia, a I'’Avui, ni a la CCRTV,
etc. La nostra voluntat és dotar-los de continguts. Aquest és el primer sentit de la
nostra rad d’'ésser [i], en segon lloc, tot alldo que no entri en conflicte amb el nostre
negoci, que és el de ser proveidors de continguts. Tot el que no representi entrar en
conflicte amb ells, doncs, si ho tenim i ho podem fer i ens serveix per a deixar de ser
‘els llunyans’ i ‘els nous’, aleshores benvingut sigui”.

Es interessant destacar que aquesta afirmacié deixa entreveure com de mica en mica es
comenca a formar un ecosistema de petites empreses proveidores de continguts i serveis per
als grans grups de comunicacié. En aquest context resulta dificil parlar de grans consorcis o
monopolis que acaparin la produccié de continguts per als dispositius mobils. Segons I'opi-
nié d'un productor de continguts educatius i informatius:



“[...] no hi ha monopoli i cap empresa s’ha consolidat prou per a apoderar-se del
mercat [...] Avui les empreses de politons i de jocs per a mobils sén les liders [pero]
el mercat és molt verge”.

Una empresa dedicada a la produccié de continguts infantils considerava que ara esta en
una fase de consolidacié, en qué els pactes amb les institucions sén clau per desenvolupar-
se: "El futur? Des de fa tres mesos el veig bé, perqué la gent ens escolta”.

Quant a la localitzacié de les empreses, dos dels sis entrevistats que produeixen continguts
i serveis publicitaris afirmaven que en els Gltims anys algunes empreses d'aquest ambit s’han
desplacat a Madrid. Cal destacar que, avui dia, la major part de les agéencies publicitaries
estan concentrades a Madrid i a Barcelona. En aquest sentit, un dels entrevistats confessava
que I'empresa on treballa es traslladara a Madrid proximament “perque Barcelona s'esta
quedant sense empreses [...] sobretot en el sector publicitari”.

Respecte als usuaris, els entrevistats apunten a una major diversificacié i una expansié gene-
ral del nombre de clients. La diversificacié es produeix perqué nous sectors o institucions
comencen a incloure els dispositius mobils en les estrategies de comunicacié. Un entrevistat
comentava que:

“[...] les institucions ho estan descobrint i ja sutilitza per a donar servei d’atencié al
public, d’horaris de transport public, informacié sobre el temps, punts d’ajuda de
voluntariat [...] Creixera cada vegada més i s’hi aniran incorporant totes les entitats,
ajuntaments, [...] que oferiran tot tipus d’accions de marqueting mobil”.

El mercat de la comunicacié mobil s'esta estenent cap a franges d’edat cada vegada més
grans. Per exemple, una empresa dedicada al marqueting mobil opina que el seu public es
pot dividir en tres trams: un grup d'usuaris de 16 a 25 anys, un segon grup d’entre 30 i 45
anys “que treballen i necessiten serveis” i un tercer grup de public “senior, que a poc a poc
es va incorporant al mercat per a tenir serveis com el de poder veure que fa el seu nét que
viu a distancia”.

LA VISIO DEL FUTUR: UNA MIRADA OPTIMISTA

Els entrevistats perceben que hi haura un desenvolupament vertiginés de la comunicacié
mobil a Catalunya i a Espanya. Un proveidor de programari per a les agencies publicitaries
opinava que “a nivell nacional i local estan sorgint una bona colla d’empreses. Es un sector
molt verd, que promet. Esta en els seus inicis”. Aquesta visié positiva, com ja s'ha indicat, és
compartida per la majoria dels entrevistats, que també sén conscients que el panorama pot
variar en qualsevol moment. Els entrevistats estan d'acord que el futur de la comunicacio
mobil és ple d’oportunitats i és un mercat en expansié. Un dels entrevistats afirmava que:

" [...] arribar al futur no és facil, pero el futur és bo, si no no estariem invertint en
tot aixo. El que desitgem és poder arribar a aquest futur tot formant part dels que
es mengen el pastis”.



Dintre del sector dels videojocs, un dirigent d’'una empresa que produeix continguts d’alt
pressupost opinava que:

“[...] és un sector en expansio, que té un cami molt llarg per recérrer. A nivell
estrategic sera un sector més important que l'altre [consoles]. Actualment represen-
ta només el 30%, pero tothom té mobil. Diuen que ara ens deixem primer les claus
i després, el mobil. A més sén dispositius multimédia. Que vol dir aixd? Cameres
fotografiques significa més memoria RAM, processador i disc. MP3: el mateix. TV:
targetes grafiques. Entrem en una generacié de mobils amb targeta. EI mobil que
tenim té més capacitat que la Nintendo NS [...] S6n dispositius molt potents, i els
videojocs sén el pas seglent. Videojocs en el sentit més ampli: elements d’interaccid,
xarxes socials, [web] 2.0, etc.”.

En el sector de les empreses que generen continguts periodistics, un entrevistat afegia que:

“[...] les nostres perspectives sén no quedar-nos desocupats, amb una visié ancora-
da en el passat, sind posar-nos les piles al maxim perqué, com que som ‘els nous, els
rars i els allunyats’, hem d’usar la imaginacio i I'atreviment per a compensar tot aixo
[...] Si mires el comportament dels periodistes i dels politics amb el mobil, ja veus que
aqui passaran coses i ja estan passant. Aixi, doncs, no en pots quedar al marge”.

Un jove empresari que opera al sector del marqueting mobil reafirmava aquesta visié posi-
tiva del futur en declarar que:

“[...] hi ha una clara consciencia que el mobil és una eina multius que ens acompan-
ya a tot arreu. Estem en una fase educativa de com utilitzar el mobil no només per
a parlar sin6 també per a altres coses; és una fase d'experimentacié amb gran futur”.

El mateix entrevistat afirmava que avui a Espanya hi ha poca inversié publicitaria si la com-
parem amb els mercats alemany i francés, “pero el mercat comenca a estar preparat, i les
ageéncies comencen a treballar amb el mobil [...] s'esta produint una convergéncia de mit-
jans”. | afegia que el panorama actual “ens obre una porta de negocis”. Un altre entrevis-
tat del mateix sector sostenia que:

“[...] el tema de la publicitat en el mobil ja comenca a generar un cert negoci [...] hi
ha més [clients] que destinen part del pressupost [de publicitat] al mobil i encara no
hi ha els espais publicitaris suficients per a ocupar tota la demanda”.

Un dels entrevistats que produeix continguts informatius per a un ens public és contundent:

"Si, apostem pel mobil i per ampliar els serveis. Apostarem per oferir més serveis i
més contingut. Es tracta que no només sigui el ciutada el que s'acosti al canal, sin6
també I’Ajuntament. Hi ha d’haver més comunicacié amb el ciutada i menys ofertes
de continguts”.



Un representant d'una empresa que es dedica a proveir programari de seguiment de dades
confirmava la mateixa visio sobre el futur del sector:

“Veiem que les noves generacions aposten per aquestes tecnologies i que realment
els mobils sén el futur [...] Hi ha un mercat impressionant que no es limita al mercat
de telefonia per veu. Estem a la punta de I'iceberg dels serveis mobils. Nosaltres vam
comencar abans, vam ser prematurs, i ara és el moment en qué les PYMES han d’a-
postar per aquest tipus de serveis”.

L'optimisme que manifesten els entrevistats pel que fa al futur de la comunicacié mobil és
gairebé equiparable a I'entusiasme que es vivia fa més d'una década durant la primera
expansio de la World Wide Web. Tots els actors “es llancen a la piscina”, les cartes es barre-
gen i les empreses fan i desfan les seves aliances per a conquerir el millor ninxol possible din-
tre d'un ecosistema en tensio.

ELS NOUS CONTINGUTS | SERVEIS: DE L'SMS AL PODCASTING

La generacioé de dispositius mobils 3G originara més mercat de continguts i serveis. Sobre els
serveis que hi haura en el futur, un empresari dedicat al marqueting mobil opinava que “el
sistema de reconeixement d'imatges creixera molt, tot i que I'SMS seguira sent el rei del
joc”. Alguns actors del sector de la produccié periodistica confirmen aquesta supervivencia
de I'SMS —la killer application de la primera fase d'expansié de la telefonia mobil—.
Actualment les alertes constitueixen un dels principals continguts informatius que es pro-
dueixen a Catalunya per a dispositius mobils. Un entrevistat precisava que “fins ara hem
estat centrats en el tema de les alertes perqué és el més facil d'engegar i, justament ara,
durant aquest any 2008, la nostra prioritat és el tema d’Internet mobil”. No obstant aixo,
algun entrevistat provinent de la produccié periodistica dubtava d'aquesta tendéncia, ja
que sostenia que “el tema de les alertes esta estabilitzat i et diria que, fins i tot, potser esta
baixant”. La difusié de la tecnologia 3G permetra a |'usuari d’accedir als continguts a través
del web de forma gratuita i, llavors, no necessitara rebre’ls al seu dispositiu en forma d’SMS
de pagament.

Un altre dels serveis que tindra més desenvolupament segons els entrevistats és el del pod-
cast (arxius d'audio que es poden descarregar des de plataformes com iTunes) o el videocast
(arxius audiovisuals que es poden descarregar de les mateixes plataformes). Un dels entre-
vistats sostenia que el podcast sera “el gran mercat de la mobilitat”. Un altre entrevistat del
sector periodistic opinava que:

“[...] el mercat canviara radicalment. Jo crec que ara estem en un punt d’inflexio, i
que aquest punt d'inflexioé sera el tipus d’aparell: de preu raonable i, sobretot, el

tema de l'audiovisual. Penso que aquest és el gran canvi [...]".

Un altre entrevistat que també produeix continguts periodistic hi afegia que:



“[...] nosaltres fins ara estem fent el mateix video per al web que per al mobil. Estem
comencant a dubtar [...] estem comencant a plantejar-nos la hipotesi de fer-lo una
mica més especific per a mobil [...] per la grandaria de la pantalla [...] Estem dub-
tant si, per exemple, a primera hora del mati i a primera hora de la nit ens cal eme-
tre continguts especifics, com un repas del dia... no tant per a penjar-los al web, cosa
que no tindria sentit, ja que seria competicié directa al web propi i, per tant, seria
absurd repetir-los dues vegades, pero si oferir-los com un servei per a mobils”.

Finalment, un altre entrevistat també aposta per aquesta tendéncia —un increment dels
continguts especifics per als dispositius mobils— i introdueix la quiestié del pagament pels
continguts. Segons aquest periodista:

“[...] augmentaran els productes dedicats només al mobil, clips només per a mobil,
peces no tan llargues com les de I'edicié en paper [...] Ara mateix el problema és —
tot i que no m'atreveixo a afirmar-ho— si sera de pagament o no ho sera. En el sen-
tit que tothom esta acostumat a associar prémer una tecla del teléfon a pagar. | a
Internet sempre ha estat al contrari, sempre ha estat ‘tot gratis’ [...]".

Contrariament, un creador de continguts educatius i informatius observava una confluéncia
dels continguts per a mobils amb els continguts per al web:

“Tinc la sensacié que en el futur no hi haura diferéncia entre Internet per a mobils i
per a ordinador, perqué hi ha una necessitat d’estalviar costos, desenvolupaments i
caldra unificar-ho tot [...] Si s'unifica Internet per a mobils o per a ordinadors no hi
haura la necessitat d’adequar continguts, perque n’hi haura per als dos mitjans”.

Es pot afirmar que molts dels productors de continguts per a dispositius mobils estan vivint
un moment de reflexio:

“[Estem] en fase de reflexio [...] i encara no hem decidit cap on hem d’anar. Aqui hi
ha dues coses: la primera és que hem de decidir qué acabarem fent, quin servei ofe-
rim i quin model de negoci oferirem pel mobil, i la segona, —i per a mi, la més
important—, és com podem usar el mobil perquée els nostres periodistes puguin
generar informacio i treballar-hi”.

Com ja s'ha expressat al llarg d’aquest informe, el naixement d'un nou mitja genera tensions,
els actors es mouen a les palpentes en un mercat en fase d’explosié i tots ells —usuaris, crea-
dors de continguts i distribuidors— han de trobar el seu lloc en I'ecosistema de mitjans.

XARXES SOCIALS | DISPOSITIUS MOBILS: CAP AL MOBILE 2.0

Un altre dels temes que sorgeix de les entrevistes realitzades és la possibilitat que |'usuari
gestioni i generi continguts gracies al web 2.0. Es un tema que destaquen alguns dels entre-
vistats que produeixen continguts periodistics: “els dispositius mobils també plantegen la



possibilitat de produir continguts des del mobil... encara que sigui de menys qualitat”. De
la possibilitat d’editar informacié en els dispositius mobils, el mateix entrevistat també en
comentava:

"No, [continguts] sense editar. | és interessant. Ara, de tota manera, es comenta que
I'iPhone nou [...] també dura una camera al davant i que permetra fer videocon-
ferencies [...]. Si aix0 és aixi, per a nosaltres sera brutal perqué ens permetra emetre
en directe des de qualsevol lloc”.

Un productor de continguts periodistics també confirmava la possibilitat d'utilitzar el dispo-
sitiu mobil per a emetre en directe:

“Si tinc la possibilitat d’arribar a un lloc, endollar el mobil i disparar [...] ja puc
comencar a emetre en directe, en directe pel web o pel mobil o per on em doni la
gana. De fet, ara ja ens ho estem plantejant [...] Aix0 encara és complicat perqué
has de dur la camera, el portatil, has de connectar la camera al portatil, el portatil a
la Wi-Fi i ho has d'enviar tot a través de la Wi-Fi. Encara és aparatds. Pero si tinc un
teléfon, em planto davant d’una manifestacio, enfoco i estic quiet un parell d’hores,
aixo obre un ventall de possibilitats espectaculars”.

Aquestes transmissions en directe es podrien multiplicar i realimentar gracies a la logica
col-laborativa que converteix cada usuari en un productor potencial de continguts:

“Imagina’t que hi ha catorze cameres que estan emetent en directe, cadascuna
explicant el fet des d'una perspectiva diferent [...] aixo si que sera un canvi [...] Tu
imagina’t una manifestacié o una roda de premsa o un debat al Parlament, que jo
pugui agafar i dir ‘aqui teniu la camera de video d’aquest diputat del PSC, la came-
ra de video de l'altre diputat, i que, a més, van comentant la sessio. Aixo si que és
un canvi, i aixo passara. Per als mitjans de comunicacié el gran fenomen és que s'ha
trencat la comunicacié piramidal, de dalt a baix [...]".

Els desenvolupadors de videojocs també tenen en compte una possible hibridacié entre el
producte ludic i les xarxes socials col-laboratives:

“Creiem que en el futur el mobil sera una barreja de videojoc tradicional i [web] 2.0,
perqué és I'Unic dispositiu que permet la ubiquitat, amb prestacions altes”.

Finalment, en un context en qué hi ha molts actors que rivalitzen per oferir serveis nous i
diferenciar-se de la competéncia, la sindicacié de continguts, igual que en el mén web, es
presenta com una opcié atractiva, ja que és una forma de filtrar i adequar els continguts
segons l'usuari. Un dels entrevistats afirma que:

“[...] som una de les trenta [empreses] que invertim més en I+D. |, pel fet de ser tots
primers, no podem copiar de ningu, perque tothom ha fet propostes propies, i s’ha



de veure qué és el que agradara [...] i tindran éxit les que recullin [continguts] de
diverses fonts, perqué ningl no és capag d'estar en cinc comunitats alhora rebent
missatges”.

Com es pot observar, el model evolutiu de la comunicacié mobil sembla seguir els passos del
web, que ha deixat de ser un canal de difusié d’abast global basat en el model dels mitjans
massius (web 1.0) per passar a ser un entorn col-laboratiu (web 2.0). De la mateixa manera,
en convertir-se en aparells multitasca, els dispositius mobils s’estan transformant en termi-
nals interactius de la xarxa digital.

Com en altres sectors, el panorama és optimista. L'entorn comercial s'esta transformant per
adaptar-se a un tipus d’usuari cada vegada més exigent i a unes condicions molt canviants.
Per a arribar a la maduresa del mercat i assolir el salt de la telefonia mobil tradicional a la
mobile Internet i després a la mobile web 2.0, és necessari que les parts involucrades en el
negoci modifiquin i adaptin les seves estratégies historiques caracteritzades per les tecnolo-
gies fragmentades i els walled gardens. Per la seva banda, els usuaris, amb les seves actituds
de consum, haurien de percebre |'atractiu que tenen aquests dispositius a nivell de con-
vergéncia, d'ubiquitat i de productivitat. A més, haurien de modificar una cultura de con-
sum que fins ara els allunyava de I'Us d'Internet a través de dispositius mobils per diversos
motius: costos altissims de connexié, lentitud en la navegacio, interficies poc usables per a
navegar i falta de continguts adaptats a aquestes plataformes.

MES VARIETAT DE CONTINGUTS EN ESPERA DE L'MTV

L'optimisme dels entrevistats també traspua quan es parla del desenvolupament dels con-
tinguts que es generaran en els proxims anys. Un dels entrevistats opina que:

“[...] potser I'any 2009 sera un any molt bo per als mobils [...] [i] la cosa és que any
rere any es va notant que hi ha més continguts per a mobils, més continguts espe-
cials per a mobil. Poden anar des de continguts periodistics purament escrits, fins a
la creacio de series, Sitcoms, noticies, clips, entrevistes o resums en el mobil. Tant a
nivell visual com de textos”.

Com ja s'ha analitzat, alguns continguts —per exemple, els destinats al mercat adult— ja
s'estan consolidant, mentre que uns altres —com els periodistics— creixen pero encara no
generen grans ingressos. Respecte als continguts per al public infantil, encara estan lluny de
desenvolupar-se de manera especifica per als dispositius mobils. De totes maneres, aixdo no
impedeix que, televisi6 mobil pel mig, molts productes audiovisuals per a nens arribin a les
micropantalles:

"Potser un dia [els nostres personatges] es veuran als mobils si una empresa de tele-
visié compra els drets perque li interessa tenir el producte a totes les pantalles. No
esta previst dur-los [...] als mobils, es parla de fer alguna cosa amb la Nintendo pero
no per als mobils. Playstation, Wii, amb aquestes consoles no tenim problemes: no
es duen a l'escola ni a la butxaca”.



Quant als continguts periodistics, un dels entrevistats afirmava que:

“[...] [ara ens] concentrem molt més de cara al tema audiovisual. Ens sembla que
I'audiovisual si que és el futur de la mobilitat, més que el web. A més aqui estem en
un procés de creixement [...] Ara, per exemple, tenim un problema de capacitat i
comprem un edifici nou [...] [amb] tot un platé de televisid, per la qual cosa la nos-
tra produccié en televisié la incrementarem bastant. El nou local esta plantejat com
un platé perqué estem convencuts que d'aqui a dos o tres anys la televisi6 sera a tra-
vés de mobil i tot aixo sera una de les peces clau del nostre projecte”.

Diverses empreses dedicades als videojocs també coincideixen a remarcar un futur cada
vegada més audiovisual per a les comunicacions mobils. En les declaracions es pot entreveu-
re que continguts com els videoclips tindran un gran desenvolupament en els proxims anys,
sobretot pensant en el public jove. Tecnicament el problema de la televisié per a mobils esta
gairebé resolt, per la qual cosa actualment aquest terreny és molt fertil per a la creacié. Un
entrevistat que ja ha fet incursions en aquest tipus de continguts declara que:

“[...] de fet la televisio, ensi, ja la pots veure a través del mobil, a la xarxa 3G. Nosaltres
ja hi hem fet moltes proves. Pero bé, [a Espanya] esta pendent de regular tot el tema
del DVB-H, que és la versid mobil de la TDT. Es com el senyal optimitzat perqueé tu,
amb un mobil, amb un receptor de DVB-H, puguis veure el senyal digital. Aixo a Italia
i a Finlandia ja existeix, ja pots comprar el servei a través de I'operador”.

En general hi ha molt d'interes per crear continguts especifics per a dispositius mobils. Un
entrevistat d’'una empresa dedicada als videojocs opinava que:

"“[...] el contingut s'ha d'adaptar al dispositiu. L'experieéncia de jugar a un joc immer-
siu no és la mateixa en un mobil. A nivell estratégic sera el sector més important. Cal
fer I'esfor¢ de fer jocs made for mobile i que siguin intuitius, el mercat és molt més
ampli, hi ha molt public femeni. Cal dissenyar per a la plataforma”.

Per a acabar aquesta seccid, convé recordar que les aliances entre empreses —o entre les
empreses i institucions— sén la base des de la qual es potencia la produccié de continguts
cada vegada més variats i especifics. Un entrevistat que produeix plataformes i continguts
comenta que les aliances amb institucions per a la promocié d'aquest tipus de comunicacio
és molt important: “hem trobat una bona acollida amb el Servei Catala de Transit i esta inte-
ressat en nosaltres. També altres governs autonomics [...] Estem en un moment clau”.

LA NOVA GENERACIO DE DISPOSITIUS (I):
ESTANDARDITZACIO, POTENCIA, MULTIFUNCIONALITAT

El problema que planteja la diversitat de terminals i els diferents sistemes operatius i tecno-
logies preocupa a molts entrevistats. Un d’ells, que produeix continguts periodistics, opina-
va que:



“[...] és evident que tothom té mobil: el parc de mobils és molt gran, amb molts ter-
minals, amb moltes caracteristiques diferents i a poc a poc sembla que s'avanca cap
a una série d'estandarditzacions, de formats, d'arxius [...] no només a nivell interna-
cional sin6 també aqui”.

La majoria dels entrevistats es decanta per una estandarditzacié o unificacio, o fins i tot per
un Unic dispositiu mobil com I'iPhone d'Apple, per tal de saber “quins sén els continguts que
es podran produir”. Un dels entrevistats comentava que el panorama evoluciona de forma
rapida i “has d'estar al dia. Avui es diu Bluetooth i dema sera Wi-Fi. Hem d’estar al dia de
totes les tecnologies”. No obstant aixo, matisava aquest fet i aclaria que “la clau es troba en
els continguts i no en la tecnologia”.

La diversitat tecnologica se centra en diversos fronts. Per exemple alguns entrevistats enca-
ra debaten si cal continuar utilitzant el sistema WAP o es pot passar directament al web. Un
proveidor de continguts periodistics opina que:

“[...] de vegades entro al nostre portal public obert per saber qué hi tenim en for-
mat mobil. Ho miro i la navegacié encara no és com hauria de ser. Mirar Internet pel
mobil encara és una mica complicat i aqui, a mesura que tot sigui més accessible,
[sera] més facil”.

Sobre el desenvolupament de portals web per als dispositius mobils en detriment del proto-
col WAP, un altre entrevistat aclaria que:

“[...] cada vegada les companyies tendeixen a ser més clares i a tenir politiques més
amigables. | aixo, suposo, fa que en general I'usuari tingui menys por de navegar i
accedeixi més a Internet mobil. | si t'hi fixes, les ultimes campanyes de Nadal anaven
en aquest sentit. Vodafone va fer una operacié de canvi de terminals i el leiv motiv
era: 'tens els teus portals web al teu mobil’, Google, etc. [...] tots des del teu termi-
nal de telefonia”.

El mateix entrevistat afegia que des de I'aparicié dels portals fora de linia —on es pot nave-
gar per Internet sense haver de passar pel portal de I'operador— s’obren altres possibilitats:
“qualsevol pot accedir a una pagina d’Internet, tothom hi té accés [...] La tendéncia sembla
que va per aqui”.

Sobre les prestacions del dispositiu, tots sén conscients del procés d’hibridacié d'inter-inter-
ficies i la incorporacié de noves funcions als mobils. Un entrevistat resumia aquest procés de
la manera seglient:

“Com que cada vegada els terminals s6n més potents, tenen CPU i les maquines sén
capaces de rendir més, suporten millor els grafics, els videos i els elements que tenen
més pes, [...] acabarem tenint un mini-PC. Ara ja hi ha terminals que sén com PC
petits, com els mobils que tenen els empresaris amb Windows Mobile o els Nokia de



gamma alta [...] Jo crec que anira per aqui, cada vegada s'anira popularitzant més
aquest tipus de terminals i acabaran com la navalla suissa que fa moltes coses, tin-
drem els altres dispositius, més especialitzats i que continuaran tenint sentit”.

El mateix entrevistat afegia que:

“[...] I'avantatge és que fara una mica de tot, pero també sera millor fer algunes d'a-
questes coses en els dispositius originals perqué donen més qualitat. Suposo que ens
envoltarem cada vegada més de petits gadgets i electrodoméstics en els quals un no
anul-la l'altre. Hi ha alguna teoria que diu que si tens un terminal que ho fa tot dei-
xaras de tenir tots els altres, pero és mentida perque un terminal que t'ho faci tot i
bé és complicat. Ara. En el futur, ja ho veurem [...]"

Un entrevistat que produeix continguts periodistics indicava que en els propers dispositius
mobils:

“[...] cada vegada que vulguem connectar-nos per a poder veure continguts del que
sigui, alla on estiguem, no fara falta que passem per la caixa de I'operador, podrem
navegar per Wi-Fi [...] Crec que en el futur també [...] hi haura el tema dels portals,
no només a nivell d’'Internet mobil siné també a nivell d’aplicacions. Es a dir, el fet
de desenvolupar una aplicacié per a tenir-la instal-lada en el telefon mobil i poder
veure un mateix contingut d’una altra manera. Es a dir, no és el mateix mostrar un
text i una imatge en una pagina web que mostrar-la a través d'un programa on tot
és molt més visible, és molt més amable, és molt més clar, etc. Penso que anirem cap
a la Wi-Fi a nivell de tecnologia perd també cap a una aplicacié que instal-larem en
els nostres teleéfons com si hi instal-léssim el GPS”.

Sobre I'ampliacié de les prestacions dels dispositius mobils un altre entrevistat comentava que:

“[...]amb aquest tipus de terminals la gent tindra accés a continguts cada vegada
més potents, ja que tindra la quarta pantalla [...] per posar-hi els seus continguts. De
fet, fins fa dos o tres anys no et podies plantejar de penjar un video al mobil de més
de 20’ perqué no hi havia terminals al mercat que ho suportessin. Ara ja poden ser
de 3,4 05 Mb i aixo ja et dona marge per a poder oferir productes audiovisuals més
potents, de més durada, més qualitat, és a dir, que anem avangant una mica en
paral-lel”.

Com demostra la historia de les tecnologies, més enlla dels desitjos i les tendéncies indica-
des pels creadors de dispositius i de continguts, qué marcara el cami evolutiu de la comuni-
cacié mobil seran les dinamiques d'Us, o sigui, la relacié entre els usuaris i la tecnologia. El
1992 ningl no s’ imaginava que els usuaris utilitzarien la xarxa digital per a intercanviar
videos o crear una enciclopédia col-lectiva, de la mateixa manera que avui ens costa visua-
litzar els usos futurs dels dispositius mobils.



LA NOVA GENERACIO DE DISPOSITIUS (Il): PANTALLES GRANS, PANTALLES TACTILS

Sobre les limitacions que tenen els dispositius actuals, els entrevistats coincideixen a assenya-
lar-ne la poca usabilitat a causa de les petites dimensions de les pantalles i 'amplia varietat de
models. En aquest sentit, els entrevistats s'imaginen els dispositius mobils del futur:

“[...] han d’evolucionar a pantalles més grans. [Avui] tenen limitacions d'espai, pro-
blemes d’usabilitat [...] Hi ha un problema técnic: diferents fabricants [...]
M'imagino —o espero— que en els proxims anys hi haura una unificacié [de termi-
nals]. [El panorama actual] ens complica molt la vida [...] En el mén del mobil falta
definir estandards homogeneitzadors. En el web s’ha avancat, pero en el mobil,
encara no”.

Respecte a les dimensions de les pantalles, un entrevistat proveidor de continguts educatius
i informatius comentava que:

“[...] actualment les pantalles més grans arriben a tenir 640 x 480 pixels (format del
Tablet PC). Es un format que ofereix molta versatilitat, tot i que encara continuen
sent pantalles molt reduides i aquest fet dona problemes a I’hora pensar en I'Gs que
se'n fa. Quan has de crear continguts per a docéncia i informacié encara continua
sent més atractiu el web. Al web hi pots trobar més informacié i recursos amb un
cost menys elevat”.

No obstant aixo, la tendéncia més clara en qué coincideixen la majoria dels entrevistats és
la del desenvolupament de pantalles tactils, on I'iPhone d’'Apple esta marcant el cami. Tots
assenyalen que I'iPhone és un dispositiu que marca una fita en I'evolucié de la telefonia
mobil. Referent a aixo, un dels entrevistats opinava que:

“[...] ara [el panorama] ha comencat a canviar. Les Blackberry i tot aquests models
més push i sobretot els iPhones ho canvien radicalment [...] aixd si que és Internet
de debo, amb un navegador web com cal, etc. Aqui comenca a canviar tot [...] Amb
I'iPhone [...] hi ha un canvi radical. Es a dir, aixd6 fara un salt espectacular a partir
d'ara [...]".

“Els teclats dels mobils son una altra historia. No ens serveixen. Actualment s’expe-
rimenta amb els touch screen”.

“L'iPhone ha suposat una revolucié a nivell d'interficie, fixa un llisté que obliga a
moure’s en aquesta direccié [...] aquesta navegacié marca un nivell i tindra un
impacte en altres fabricants [...] Per a nosaltres I'iPhone esta a la llista del que
vindra. Les pantalles tactils tenen avantatges i inconvenients [...] Té menys realimen-
tacié que un teclat, perd en alguns jocs és molt millor. A nivell de disseny, la panta-
[la tactil permet una nova série de jocs, nosaltres teniem projectes congelats que ara
volem tornar a reemprendre”.



“En aquest aparell la part de podcast [és] la que considerem més interessant, la part
de podcast és ‘brutal’. Aixo si que és un canvi excepcional. Tens la televisié als apa-
rells amb una gran qualitat, aqui si que canvia tot”

Finalment, un altre dels dispositius que també podria revolucionar el mercat dels mobils és
la Tablet PC. Un proveidor de continguts educatius i informatius considerava que amb I'en-
trada al mercat d'aquest petit ordinador —mes comode que un ordinador portatil— s’obre
un nou camp d’experimentacié. Aquest artefacte coincideix amb la pantalla tactil de
I'iPhone, perd té unes proporcions més grans14.

UN MERCAT DIFERENT: LASSUMPTE DE LES TARIFES

Els entrevistats coincideixen a reclamar una tarifa plana per accedir als continguts dels dis-
positius mobils a través de la xarxa digital. Molts dels nous serveis o continguts indicats a les
seccions abans desenvolupades depenen en gran mesura de la difusié d'un sistema de tari-
fes diferent a I'actual. A continuacio es transcriuen dues opinions que destaquen per la seva
claredat respecte a aquesta peticio:

“El preu dels aparells és anecdotic perqué si algu té interés en la mobilitat no li
importa gastar-se’'n una mica més. El que no pot assumir és una quota mensual
desorbitada com fins ara. Jo crec que la barrera psicologica és sobretot la tarifa
plana. Es a dir, si tu saps que pots gaudir de la mobilitat sense estar pendent de
quant t'has gastat, se supera la barrera psicologica. A partir d’aqui és quan s’obre
realment el mercat de la mobilitat”.

"La tendencia sera que, si cada vegada s'ofereixen més serveis, hi hagi més navega-
Cio a través del terminal mobil i aixo esta molt relacionat amb el fet que les tarifes
per a aquesta navegacio siguin cada vegada més planes [...] Quan s'ha popularitzat
Internet? Quan saps que pagues 20, 30, 40 o 50 per una connexid, perd aquesta
connexié és de 24 hores i no et preocupes de res més. Es molt clar. Jo pago la xifra i
tinc aquest accés a la xarxa. Amb telefonia mobil aixd encara no ha passat”.

La comparacié amb el web és pertinent. Durant els primers anys de vida en linia, els usuaris
tenien el médem sota control, la connexié es pagava al minut i la descarrega de qualsevol
document es transformava en un calvari per a la butxaca. L'explosié del web es va produir
amb l'arribada de les tarifes planes, la qual cosa va permetre —com sostenia un entrevis-
tat— superar la “barrera psicologica”. La comunicacié mobil encara no ha arribat a aques-
ta fase de reduccié de costos de les connexions. Tots els entrevistats coincideixen a assenya-
lar que, quan arribi aquest moment, s'assistira a la veritable expansié dels continguts i els
serveis per a dispositius mobils.
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En aquest capitol es presenten les principals conclusions sorgides de la investigacié. Com ja
s'ha explicat al comencament de I'informe, I'objectiu d’aquest treball és tenir un mapa de
situacié del conjunt dels actors, continguts i tendéncies de la comunicacié mobil a
Catalunya. Considerant les transformacions que viu el sector, aquest primer mapa ofereix un
panorama general que s’hauria d'actualitzar i integrar a estudis més especifics.

Respecte a la visié general de la comunicacié mobil, es pot concloure que:

- La comunicacié mobil viu un moment de gran dinamisme i efervescéncia a nivell global.
Tots els actors reconeixen que el moment és caotic pero que, al mateix temps, és un espai
ideal per a experimentar noves formes de comunicacié i models de negocis. Catalunya no
esta al marge d'aquests processos i hi participa activament.

- Des de la perspectiva dels estudis de comunicacié, podem considerar els dispositius mobils
el nou new mitja, amb totes les conseqUéncies tedriques, metodologiques i episte-
mologiques que se’'n deriven. A causa de la novetat, la comunicacié6 mobil tot just esta
entrant en I'agenda dels investigadors de la comunicacié ara. Seria desitjable que aquests
estudis s'integressin més dintre dels grups que es dediquen a investigar els mitjans tradi-
cionals o interactius. En aquest context, la investigacio catalana sobre la comunicacié mobil
és incipient.

ACTORS DE LA COMUNICACIO MOBIL A CATALUNYA

- Els principals actors de la comunicacié mobil a Catalunya sén els grans operadors de tele-
fonia, les empreses i institucions productores de continguts, serveis i plataformes, les agén-
cies de publicitat, les institucions publiques i els usuaris finals. De tots aquests actors, els que
tenen un rol hegemonic en el mercat i practicament monopolitzen la relacié amb ['usuari
sén els operadors.

- La major part dels entrevistats considera que aquest model operador-dependent és una
gran limitacio per al creixement del mercat. Les petites empreses estan a les mans dels oper-
adors, els quals determinen les tarifes i regulen el funcionament del mercat de la comuni-
cacio mobil.

- Entre els actors que operen a Catalunya, cal destacar les empreses privades de petites
dimensions (maxim 20-25 empleats) creades a partir de I’any 2000. Hi ha un petit grup d'em-
preses grans del méon de la comunicacié que, des de I'arribada del “nou” mitja, han creat
petits equips de produccié per proveir aquest nou canal (sobretot en el sector periodistic).
Els actors de caracter public operen en el sector de la produccié periodistica o de la infor-
macio institucional.



- Els empresaris catalans que encapcalen aquestes iniciatives solen ser joves, de sexe masculi,
amb estudis d’enginyeria o d’'administracié. En algunes empreses s'hi afegeixen experts
provinents del mén de la publicitat, del periodisme o del disseny. Cal remarcar la poca
preséncia de dones a les empreses entrevistades. La major part de les empreses es concen-
tren a Barcelona i voltants.

- Les empreses catalanes que produeixen continguts i serveis per a dispositius mobils es
poden classificar en dos tipus: 1) companyies de formacié recent que neixen exclusivament
per a la comunicacié mobil i van ser creades després de I'any 2000 (empreses natives) i, 2)
companyies consolidades que van integrar el mitja mobil als seus productes tradicionals
després de I'any 2000 (empreses migrants). En aquest estudi hi predominen les empreses
natives. Hi ha poques empreses migrants, pero tenen un pes molt significatiu en la produc-
Ci6 de continguts (sobretot en el sector periodistic).

- La majoria de les empreses va comencgar oferint un Unic servei o producte i van anar diver-
sificant la seva proposta a través dels anys. La diversificacié és una manera de seguir pres-
ents al mercat tot adaptant I'oferta a les noves necessitats.

- Les empreses natives recorren poc a les fonts de financament i assessorament publiques.
Se'ls sol criticar I'extrema rigidesa a I'hora d'atorgar subvencions i, sobretot, I'excessiva
burocratitzacié. Segons els emprenedors consultats, quan les empreses estan consolidades
I’accés a aquests recursos sol ser més facil.

- El Mobile World Congress (ex 3GSM World Congress) és considerat un espai fonamental
per a presentar la produccié propia de continguts i serveis, fer contactes i posar-se al dia de
les tendencies del mercat global.

- Tots els entrevistats sén summament optimistes respecte al futur de la comunicacié mobil
i demostren un entusiasme semblant al que demostraven els empresaris del web deu anys
enrere. Una altra cosa que comparteixen els empresaris del mén mobil amb els pioners del
web és precisament el sentiment d’estar obrint cami, de contribuir a la invencié d'un mer-
cat fins a ara inexistent.

- Actualment els sectors més rendibles de la comunicacié mobil a Catalunya sén els videojocs
i el marqueting mobil. Malgrat que cada vegada s’estan difonent més, els continguts peri-
odistics no sén cap gran font de recursos, llevat de les alertes per SMS. En el camp audiovi-
sual, els continguts per a adults sén un mercat en plena expansié, mentre que altres con-
tinguts —per exemple, els productes educatius o infantils— i les plataformes col-laboratives
es limiten a experiéncies sense cap tipus de pes comercial.

- Si es considera el volum de treballadors dedicats a produir continguts periodistics per a dis-
positius mobils, la CCRTV Interactiva ocupa el primer lloc, sequida de Vilaweb i, en tercer
lloc, La Vanguardia. Tal com es pot observar, es tracta de tres empreses que també van ser
actors importants en la difusié6 de continguts periodistics al web durant la segona meitat



dels anys noranta. Aquest fet confirma el caracter subordinat que té la produccié per a
mobils respecte a la generacié de continguts per a Internet (vegeu la secci6 6.2.1.).

- Per encarar els projectes, les empreses, gairebé totes de petites dimensions, han d'adoptar
formes flexibles de treball que privilegiin la polivaléncia i I'intercanvi de rols. En certs sec-
tors, com el dels videojocs o el marqueting mobil, les empreses més petites solen crear xarx-
es de col-laboracié entre elles (empresa-xarxa) en funcié de determinats projectes. Aquest
model de funcionament mereix un aprofundiment ulterior en estudis futurs.

- Un fantasma amenaca les petites empreses productores de continguts o serveis per a
mobils: la compra per part d'una empresa més gran. Aquestes adquisicions —a les quals els
entrevistats es refereixen amb el nom de fusions— sedueixen els empresaris joves i les veuen
com la possibilitat de fer un gran salt. D'altra banda, es reconeix que aquest salt implicaria
una pérdua d’autonomia en la presa de decisions.

- En el camp dels videojocs s'estan fent fusions que acaben per generar un model de pro-
duccié globalitzat similar al de la industria automobilistica: la seu central de I'empresa es
troba als Estats Units, el disseny del producte es realitza a Europa i el desenvolupament
informatic a I’Asia (per exemple a I'india). A Barcelona ja hi ha empreses integrades en
aquest model productiu.

- A diferéncia d'altres sectors de I'economia, I'outsourcing és minim en la produccié catalana
de continguts per a dispositius mobils; contrariament pero, algunes empreses catalanes tre-
ballen per a agencies de comunicacié estrangeres a causa dels baixos costos de produccio.
De fet, aix0 col-loca Catalunya com a pais receptor i no generador d’outsourcing.

CONTINGUTS | SERVEIS PER A DISPOSITIUS MOBILS

- Hi ha una gran varietat de dispositius de comunicacié mobil, la qual cosa dificulta la creacié
de continguts i serveis. Els diferents formats, dimensions, sistemes operatius i models son
una limitacié per a la produccié.

- En aquest procés evolutiu, els dispositius mobils han anat sumant funcions fins a convertir-
se en dispositius multifuncionals capacos de generar diverses formes de comunicacié (one-
to-many, many-to-many, etc.).

- Els continguts per a dispositius mobils es poden classificar en tres tipus: especifics, adaptats
i no adaptats. Actualment a Catalunya es produeixen principalment continguts dels dos
primers tipus, segons I'ambit de produccié. Els continguts periodistics s6n adaptats —gen-
eralment provenen de continguts preparats per al web— mentre que els videojocs es real-
itzen especificament per al format mobil, igual que els productes i serveis de marqueting.
En el cas dels continguts audiovisuals, sempre s'adapten de produccions pensades original-
ment per a la televisio.



CONTINGUTS | SERVEIS PERIODISTICS

- La creaci6 de continguts periodistics per als dispositius mobils és I'extensié natural de la pro-
duccié per al web. No s'han creat equips especifics, ja que els mateixos ciberperiodistes que
produeixen per a Internet canalitzen les noticies cap al nou mitja. D'aquesta manera la pro-
duccié de continguts informatius per a mobils esta subordinada a la produccié per al web.

- Els principals continguts periodistics produits a Catalunya sén la informacié meteorologi-
ca, els resultats esportius, esdeveniments politics rellevants (dimissions, resultats electorals,
nomenaments, atemptats), etc. Les practiques interpretatives i d'opinié semblen forca allun-
yades d'aquesta modalitat de produccié periodistica.

- Aquestes informacions es presenten a l'usuari en forma d’alertes (SMS) basades en la tec-
nologia push, tot i que la difusié de dispositius 3G afavorira la consulta de portals infor-
matius dissenyats per al mobil per part de 'usuari (tecnologia pull). Dintre de la produccié
informativa per a dispositius mobils les alertes per SMS sén un dels pocs ambits que generen
guanys a les empreses.

- D'aquesta manera es genera una piramide, quant a la importancia i a la velocitat de la
difusié de la noticia periodistica: primer per mobil (rapid, instantani, curt, velog en difusio),
després pel web (on el periodista ja ha d'invertir més temps en la redaccié de la noticia) i,
finalment, en mitjans tradicionals com el diari, en que el periodista s'estén en els detalls i
redacta una noticia més elaborada.

- La tecnologia mobil encara afavoreix més que el web |'aparicié de practiques periodis-
tiques de tipus ocasional o amateur. Amb un dispositiu mobil a la butxaca qualsevol ciutada
pot escriure un SMS, obtenir fotos o filmar un video d’un esdeveniment inesperat i enviar-
lo a un mitja de comunicacié, convertint-se, de fet, en una font d'informacié privilegiada.

- La multifuncionalitat del mobil també enriqueix el treball del periodista. El mobil s’'incorpo-
ra com a instrument d’'us quotidia en la produccié informativa. El periodista troba en els dis-
positius mobils un aliat totalment integrat a les seves rutines productives (teléefon, agenda,
camera fotografica, enregistrador/reproductor audio, navegador web, camera video, etc.).

- Com en d'altres sectors de la produccié de continguts i serveis per a mobils, els periodistes
també veuen un obstacle en la varietat de models i formats. L'estandarditzacié seria la sor-
tida a aquests obstacles. De tota manera, I'arribada de dispositius 3G permetria superar
aquest problema i implicaria un canvi en la distribucié informativa: menys push (alertes per
SMS) i més pull (visites a portals informatius).

L'audiencia dels continguts periodistics per a dispositius mobils encara és escassa.
Normalment sén persones influents en el panorama econdmic i politic abonades a aquest
tipus de serveis, per la qual cosa es pot dir que el consum sistematic de continguts d’alerta
és minoritari i elitista.



- Els continguts en catala gaudeixen de bona salut en I'ambit de la informacié periodistica
per a dispositius mobils. En aquest sentit la politica linglistica de cada empresa —totes elles
ja consolidades en el panorama de Catalunya— s'estén al nou canal de comunicacio.

CONTINGUTS I SERVEIS PUBLICITARIS

- Actualment es viu un moment de plena expansié del sector, on es comenca a utilitzar el
marqueting mobil com a part de les campanyes publicitaries, ja que afavoreix la fidelitzacio
del client, augmenta la imatge de marca, incentiva la repeticié de compra, dirigeix transit al
moment de venda i estableix un nou canal de comunicacié entre l'usuari i la marca.

- El marqueting mobil integra formats de marqueting online i offline —fet que permet crear
un entorn global de relacions amb el client— i aprofita les capacitats d’un mitja universal
amb una altissima audiéncia que cobreix tots els sectors socials, franges d'edat i espais
geografics. Igual que en altres entorns digitals com el web, en el mitja mobil tot és
mesurable: qualsevol activitat realitzada a través del dispositiu es pot controlar i verificar,
cosa que permet saber el cost per impacte, el cost per resposta o el cost per conversié d'una
manera rapida i concreta.

- Igual que en altres sectors com el periodistic, la killer application del marqueting mobil sén
els missatges per SMS i, en menor mesura, els MMS. No obstant aixo, |'arribada de nous dis-
positius més potents amb tecnologia 3G esta provocant una reconfiguracié del terrritori i
I’arribada de nous formats (marques d'aigua, videojocs integrats a plataformes col-labora-
tives, etc.).

- Totes les empreses entrevistades dedicades al marqueting mobil produeixen continguts i
disposen de plataformes propies per a desenvolupar-los i gestionar-los. Totes aquestes emp-
reses ofereixen cada vegada més serveis als seus clients, des del desenvolupament dels con-
tinguts i aplicacions fins a la planificacié de les campanyes d'SMS, disseny d’estrategies de
comunicacio i gestio de plataformes de comerg electronic.

- Els consumidors encara es mostren poc receptius a rebre publicitat a través del teléfon. Les
empreses del sector intenten invertir la situacié “educant I'usuari” i utilitzant un tipus de
publicitat basat en el permis del client per a eliminar aquestes connotacions negatives i
pal-liar la poca predisposicié del consumidor.

- Respecte als continguts generats per I'usuari, a Catalunya la creacié de plataformes col-lab-
oratives (mobile web 2.0) tot just esta comencant, i només s’esta treballant a nivell de pro-
totips.

- La llengua d'aquests continguts s'adapta al mercat al qual es destinen. Com que es fan
campanyes tant per al mercat catala, com per a I'espanyol i I'estranger, els idiomes més util-
itzats sén el catala, I'angles i el castella.



CONTINGUTS LUDICS I D'OCI

- Les empreses catalanes que produeixen videojocs per a dispositius mobils viuen un bon
moment. El mercat és molt dinamic, hi ha diferents perfils d’'empreses i algunes produccions
han obtingut reconeixement internacional.

- Els projectes que duen endavant les empreses catalanes de videojocs per a mobils responen
a dos tipus: 1) projectes de llarg termini (de fins a 18 mesos) que generen continguts d’alta
qualitat grafica i interactiva, per exemple que utilitzen 3D i sistemes de motion capture; 2)
projectes de curt termini (d'1 a 6 mesos) que pretenen donar una resposta immediata a les
necessitats del mercat o del client. L'éxit economic i I'acceptacié social del producte no estan
vinculades a la major o menor durada del projecte.

- Igual que en el sector dels continguts publicitaris, els productors de videojocs sén creatius,
els seus equips de treball sén petits i flexibles i s"adapten al que els demanen els clients i a
les tendéencies del moment. Normalment cada joc és de produccié autdonoma i no una versio
d'un altre producte realitzat anteriorment per a consoles portatils o per a la llar.

- Els entrevistats es debaten entre la produccié de jocs de gran qualitat i productes de pro-
duccié rapida que acaben alimentant I'oferta de continguts dels operadors. En aquest segon
sector hi ha una superposicié entre els videojocs i les plataformes per a marqueting mobil.

- Algunes produccions catalanes han tingut un reconeixement internacional, i algunes emp-
reses son a I'avantguarda respecte a la produccié de videojocs per a la nova generacié de dis-
positius (N-Gage, iPhone, etc.).

- Respecte als continguts audiovisuals no-interactius, es nota a una tendencia global que
s'expressa en la proliferacié de pantalles i la multiplicacié dels canals de distribucié. Els inves-
tigadors i analistes internacionals expressen un gran entusiasme per la mobile television que,
fins ara, no es reflecteix en la produccio real de continguts per a aquest nou canal.

A Catalunya el sector dels continguts audiovisuals per a mobils —per exemple en
mobisodes, clips, trailers, animacions, etc. de ficcidé o no ficcié produits especialment per a
aquests dispositius— és molt reduit, encara no esta clara la conformacié definitiva del mer-
cat i només funciona bé en certs generes, per exemple, en els continguts per a adults.

- L'actitud dels productors catalans és cauta: algunes empreses tenen en compte I'mTV, en
segueixen atentament |'evolucié i realitzen petits productes per anar entenent les
dinamiques del nou canal, mentre que unes altres hi mantenen una actitud desconfiada i
gairebé refractaria.

- Els continguts erodtics tenen un public més disponible que ha convertit aquest génere en
un dels més reeixits de la televisié mobil des del punt de vista comercial. Algunes empre-
ses catalanes ocupen un lloc capdavanter en la generacié de continguts per a adults per a
dispositius mobils, els quals s’adapten d’altres mitjans, generalment de la televisié o el cin-



ema. El treball d’adaptacié consisteix a reduir les produccions a clips breus d’uns tres min-
uts i re-emmarcar les escenes per millorar-ne la visibilitat a les petites pantalles dels dis-
positius mobils.

- Un altre sector emergent a Catalunya soén els clips de produccions televisives. L'experiéncia
ha estat la producci6, per part de la CCRTV Interactiva, d'uns videos breus de tres minuts
(TV3minuts) que sintetitzen el Telenoticies, les informacions meteoroldgiques o alguns dels
principals programes de ficcié com ara Ventdelpla o El cor de la ciutat.

- A causa de la imatge negativa que es té del mobil en I'ambit escolar i familiar, la produc-
ci6 de continguts audiovisuals infantils o educatius és practicament inexistent a Catalunya.
Aquests prejudicis no permeten aprofitar la gran experiéncia de les empreses catalanes en
la produccié editorial, audiovisual i interactiva per a aquest col-lectiu.

- Com es dedueix dels punts anteriors, la produccié catalana de continguts audiovisuals per
a mobils és incipient, es limita a algunes experiéncies concretes i en gairebé tots els casos es
tracta de continguts adaptats (no creats originalment per al mitja mobil).

- La major part de la produccié de videojocs per a dispositius mobils analitzada esta destina-
da al mercat espanyol o internacional, per la qual cosa les llenglies que predominen sén el
castella i I'anglés. Respecte als continguts audiovisuals no-interactius, el catala tendeix a
prevaler, atés que la major part de la produccié prové de la CCRTV Interactiva; els continguts
per a adults, pensats per a un public espanyol o internacional, en sén I'excepcié.

- En la produccié de continguts per a dispositius mobils es destaca un element: la recombi-
nacié de géneres i lI'aparicié de productes hibrids. Les fronteres que separen un videojoc d'un
producte de marqueting son molt difuses. Moltes estrategies de comunicacié sén decidida-
ment transmediatiques i integren videojocs per a mobils, MMS, videos a Youtube, anuncis
tradicionals i espots televisius. Investigacions posteriors haurien d’estudiar més les estruc-
tures narratives i les estrategies de significacié multimodals que s’estan generant.

CONTINGUTS INFORMATIUS INSTITUCIONALS | GENERATS PER L'USUARI

- Les institucions publiques catalanes que han format part de I'estudi no han creat continguts
propis per a dispositius mobils, siné que han adaptat els que ja tenien o els han comprat a
empreses productores de continguts.

- Com a exemples de continguts institucionals es poden esmentar els serveis informatius per
a estudiants universitaris o el que ofereix I’Ajuntament de Barcelona (informacié sobre
transports publics, guia de la ciutat, etc.). Es tracta en gairebé tots els casos d'informacié
generada originalment per al web i redirigida al canal mobil (continguts adaptats).

- Els organismes publics catalans de moment no consideren que la comunicacié mobil sigui
un sector pel qual calgui apostar de manera decidida: simplement és un canal més que se
suma als tradicionals, encara que és possible que aquesta situacié canvii a mesura que es



vagin desenvolupant noves funcionalitats en els mobils i els usuaris s'acostumin a rebre
serveis a través d'aquest canal.

- Si bé els continguts presents en aquest sector —que tenen alguns punts de contacte amb
els continguts periodistics— poden ser escrits, fotografics, audiovisuals i interactius, I'SMS és
el format més reeixit. L'arribada dels dispositius 3G és fonamental per a encarar un nou tipus
de produccié informativa.

- Respecte a les plataformes col-laboratives, algunes empreses catalanes estan comencant a
dissenyar sistemes que facilitin la creacié de comunitats i la generacié de continguts per part
dels usuaris (mobile web 2.0). Es tracta d'iniciatives incipients que tot just estan sortint de la
fase de prototip per fer els primers passos al mercat.

LES TENDENCIES DE LA COMUNICACIO MOBIL A CATALUNYA

- A Catalunya s'ha conformat un ecosistema d’empreses de diferents dimensions, capacitat
de produccié i filosofies. Entre tots els actors hi ha diferents nivells de contacte, col-laboracio
i competencia, pero gairebé sempre s'encabeixen dins del model operador-dependent.

- Si bé cada dia s'hi sumen nous actors i augmenta la competeéncia, els entrevistats sén opti-
mistes respecte al futur del sector. Tots s'expressen positivament respecte a I'arribada dels
dispositius 3G, la difusié de noves interficies tactils (iPhone), I'experimentacié de nous for-
mats i la inevitable arribada de la tarifa plana.

- Els entrevistats coincideixen que els SMS seguiran sent durant un temps el producte més
rendible de la comunicacié mobil, perd saben que una nova generacié de continguts audio-
visuals, interactius i col-laboratius esta a punt d’entrar amb forca en el mercat. Mentre s'es-
pera aquest salt, es fan experiments per entendre’n més bé les gramatiques i les possibili-
tats de negoci.

- Si fins ara la produccié s'ha centrat en continguts adaptats d’altres mitjans, els entrevistats
coincideixen que el futur sera dels continguts i serveis especifics per a dispositius mobils que
aprofitin les caracteristiques del mitja.

- Els entrevistats esperen que els dispositius mobils de nova generacié siguin més estandards,
tinguin més potéencia i augmentin les seves funcions. L'increment de les dimensions de la
pantalla, i sobretot la difusié de les pantalles tactils, es consideren molt importants per al
desenvolupament de nous continguts.

Per als entrevistats I'arribada d'una tarifa plana per a navegar al web amb el dispositiu
mobil és un pas fonamental que els operadors han de complir. Si els usuaris consideren que
navegar per Internet a través del mobil és car, la industria de continguts i serveis no empren-
dra mai el vol.

La investigacié de la comunicaci6 mobil acaba de comencar i té un llarg recorregut per



endavant. Per poder continuar aquest cami és necessari assumir que a la industria cultural
s'hi ha integrat un nou mitja de comunicacié, un mitja amb la seva propia dinamica empre-
sarial, gramatica, practiques productives i de consum. Amb aquesta investigacié hem pretes
realitzar un primer acostament a la realitat catalana de la comunicacié mobil pero, com es
despren del treball, és necessari aprofundir en algunes de les linies obertes i incorporar-ne
d’altres. A diferéencia d'altres moments historics —per exemple, el del naixement del cinema
o la televisi6—, ara les ciéncies de la comunicacié tenen els elements teorics, metodologics
i analitics necessaris per estudiar I'aparicié i desenvolupament d'una nova espécie dins I'e-
cosistema mediatic. Les consequiéncies d'aquesta aparicié es faran sentir en tot el sistema de
comunicacio, la qual cosa fa necessari incloure la comunicacié mobil a I'agenda dels investi-
gadors i a qualsevol altre ambit relacionat, des de les institucions d'assessorament fins als
ens encarregats de fixar les politiques de sector.
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LLISTAT COMPLETA D’EMPRESES | INSTITUCIONS

Bertis Telecom
Abylight  Av.
Acquamedia

Activa Multimedia

ADECQ

Adsmedia, Mobile Advertaising, S.L.
Agencia EFE

Ajuntament de BCN

Arena Mobile

Atlantis Internacional

Barcelona Music & Audio Technologies
BluethChannel

Campus Movil

Catalan Films & TV

CCRTV Interactiva

CompeGPS

CPM Telecom (Publitono)
Cromosoma
DAEM Interactive
Dialogic

Digital Legends
Doubleyou

Elogia

Emotique
Emovilia

Enquire

En tu movil.net

Evolution Dreams Studio

Gran Via de les Corts Catalanes, 130-136 - BCN
Meridiana, 308 entresol 2n, K-55 - BCN

C/ Casp, 33A 1r 2a - BCN

C/ Gaspar Fabregas, 81 - Edifici Imagina

Esplugues de Llobregat

Av. Diagonal, 538 3r 1a - BCN

C/ Mallorca, 245 - BCN

C/ Provenca, 388 1r - BCN

PI. Sant Jaume, 1 - BCN

Av. Maria Fortuny, 83 3r 2a - Reus

C/ Crom, 53 - Hospitalet de Llobregat
C/ Llacuna, 162 — BCN

[sense dades]

C/ Historiador Raimon d'Abadal i de Vinyals, 5 2n
08500 VIC

C/ Mestre Nicolau, 23 entresol - BCN
Imagina Centre Audiovisual. C/ Gaspar Fabregas, 81 2n
Esplugues de Llobregat

Urb. Can Sagrera, 4 - Arenys de Munt
Gran Via Carles lll, 84 — BCN

C/ Perd, 174 - BCN

C/ Arago, 295 2n 2a - BCN

Gran Via Carles Ill, 84 3r - BCN

C/ Aribau, 112 5& 1a — BCN

C/ Església, 4 2n — BCN

Pg. Isabel Il, 4 1r — BCN

C/ Tapioles, 54 baixos — BCN

C/ Rosselld, 34 5& 1a — BCN

C/ Aribau, 177 entresol 1a — BCN
Ronda General Mitre, 17 5e 2a — BCN

[sense dades]

1/3

www.abertistelecom.com
www.abylight.com
www.acquamedia.com

www.activamultimedia.com

www.adecg.com

www.adsmediamobile.com

www.bcn.es/bcnmobil/index.htm
www.arenamobile.com
www.atlantistelecom.com
www.bmat.com
www.bluethchannel.com

www.campusmovil.net

www.catalanfilmstv.net

www.tv3.cat/mobils

WWW.compegps.com
www.publitono.com
WWW.Cromosoma.com
www.daeminteractive.com
www.dialogic.com
www.digital-legends.com
www.doubleyou.com
www.elogia.net
www.emotigue.com
www.emovilia.com
www.enquire.es
www.entumovil.net

www.evolutiondreamstudio.com



LLISTAT COMPLETA D'EMPRESES | INSTITUCIONS

Filmax
Film Corporation

Fractus

Frog2Frog (Frog Mobile Services)

Futurlink
Gaelco Mdviles

Gameloft - BCN
Genaker

GN Netcom / Jabra
Grupo ltnet - Aztive
Grupo ITnet

Herraiz Soto

Institut Catala de les Industries Culturals

Kailab

K Digital

Latinia

Lavinia Televisio

Lechill Mobile

Livedoor

LGAI Technological Center
Lleida Net

M4AMi

Microjocs

Mier Comunicaciones
Mobbiz Communication
Mobifriends

Mobile for Media Interactive
Movistar

My Strands

Nadir Ingenieria

C/ Miguel Hernandez, 81-87 — L'Hospitalet de Llobregat
C/ Costa Brava, 34 - BCN

Av. alcalde Barnils - Sant Cugat del Vallés

C/ Marina, 48 6e 1a — BCN

C/ Pujades, 74 1r 8a — BCN
C/ Escipio, 9 11é baixos - BCN

Travessera de Gracia, 76-79 atic - BCN

Gran Via de les Corts Catalanes, 133 4t — BCN

Via Augusta, 49 - desp. 506. Edifici Mercuri — BCN
[sense dades]

C/ Roger, 65-67 1r - BCN

[sense dades]

Rambla de Sta. Monica, 8 — BCN

C/ Pau Claris, 115 entresol 2a — BCN

C/ Pallars, 65 5& 1a = BCN

Travessera de Gracia, 342-344 — BCN

[sense dades]

Passeig de Gracia, 118 3r 2a — BCN

WTC Edifici Nord, 3r — BCN

UAB - Ctra. d'accés a la Facultat de Medicina s/n — BCN
Rbla. d’Aragd 35 3C — Lleida

[sense dades]

[sense dades]

Pol. Ind. Congost. Parc 4-S - La Garriga

C/ Lope de Vega, 6 1r 1a— BCN

C/ Valéncia, 266 4t 4a — BCN

[sense dades]

Institut d’Investigacié en Intel.ligencia Artificial (lllA), CSIC
Universitat Autonoma de Barcelona - Bellaterra. BCN

C/ Putxet, 56-58 baixos — BCN

www.filmax.com
ifg@multimedia.com
www.fractus.com
www.frog2frog.com

www.futurlink.com
www.gaelcomoviles.com

www.gameloft.com
www.genaker.net

www.jabra.es

grupoitnet.com
www.herraizsoto.com
www.gencat.cat/cultural/icic
www.kailab.com
www.kdigital.com

www.latinia.com
www.lechill.com
www.livedoor.es
www.appluscorp.com
www.lleida.net

www.mobiledmedia.com

WWW.mier.com

www.mobbiz.com

www.mobile4dmedia.com

www.mystrands.com

www.nadir.es



LLISTAT COMPLETA D'EMPRESES | INSTITUCIONS

Net Dreams
Nquir

Offshore Tech
Pixelgo

POKs Media SL

Polinomi Media

Promax

Ready People
RTZ Interactive
Safira Solutions
Satec

Sit Mobile

Solid Solutions

Palau de Congressos. Av. Diagonal, 661-671 — BCN

World Trade Center. Edifici Sud, 2n — BCN
C/ Balmes, 439 3r 2a - BCN

Placa Cardona, 11 2n 1a — BCN

C/ Diputacio, 246 pis 1 — BCN

Av. Rei en Jaume, 153 1r - Cardedeu

C/ F. Moragas, 71 — BCN

C/ Diputacio, 238 1r 10a — BCN

Rambla Catalunya, 135 atic — BCN

Placa de Centre 11, 1r 1a - BCN

C/ Joan d'Austria, 39-47 5¢ Edif. Marina — BCN
C/ Salvador Espriu, 37 local 10 — BCN

C/ Anselm Clavé, 66 2n - Granollers

www.nquir.com

www.offshoretech.net

www.pixelgo.com

www.promaxelectronics.com
www.readypeople.com
www.rtzinteractive.com

info@safirasolutions.com

www.satec.es

www.sitmobile.com

Southwing C/ Avila, 48-50 — BCN www.south-wing.com
Spamina C/ Constituci¢, 3 5é 6a — BCN WwWWw.spamina.com

Ta With You Pl. Maria Vinyes - Sabadell www.tauyou.com
Tempos 21 Av. Canal Olimpic, s/n edifici PMT-B — BCN www.tempos2 1.es
Thagson C/ Avila, 124 3r B - BCN www.thagson.com
Ubiqua C/ Rabassa, 71 planta baixa - BCN www.ubiqua.es
Universitat Politécnica de Catalunya C/ Jordi Girona, 1-3 — BCN www.upc.edu

Vida Software C/ Sepulveda, 65 — BCN www.vida-software.com
Visual Engineering C/ Valencia, 304 principal 1a — BCN www.visual-engin.com
Voz Telecom Ronda Can Fatjo, 9 1r edifici C — BCN www.voztele.com

Zenith Media BCN [sense dades] www.zenithmedia.es



Nom investigador/a :
Data:

Presentacio
- Descriure de forma breu i comprensible el projecte i els objectius de la recerca.
- La informacié obtinguda s'usara només per a aquesta recerca i es respectara
I'anonimat de totes les dades recollides.

Dades de I'entrevistat (preguntes obertes per introduir la conversa)

- Quina és la teva relacié amb I'empresa? (titular / soci / creador / empleat / etc.)

- Qué feies abans de comencar amb aquesta empresa? Quina és la teva formacié? |
la teva experiencia professional? (En quins altres sectors has treballat abans?)

- Com ha estat el procés de creacié o d’entrada a I'empresa? Com ha estat el pas
des de la idea original fins a I'inici de les activitats? Quines institucions o altres empreses
han participat/ajudat en la creacié de I’empresa?

- Altres

Dades generals
Nom de |I'empresa:

Director/a:

Nom del contacte:

Adreca: Tel.: . Fax: . Correu-e:
Adreca web:

Any inici activitat: . Personal en plantilla: ; Externs/free lance:

Facturacié anual de 2003 a 2007:
Propietat: Publica, Privada,Mixta.

Dades especifiques:
Area / activitat

Operadors de telefonia Produccié de hardware
Produccié de software Produccié de continguts/serveis
Continguts

Si produeixen continguts o software, especifiqueu-ne la categoria:
- Caracteristiques dels productes i continguts
- Descripcio de la seva produccié

Continguts/serveis:
Serveis informatius Educatius

Periodistics Publicitaris
Oci (videojocs, ficcio, erotic, etc.) Altres :



Software:
- Plataformes gestié/distribucié continguts
-SMS - MMS - Msica
- Continguts MM interactius
- Plataformes col-laboratives (Web 2.0)
- Plataformes gestié informacioé geografica (GPS, mapes, etc.)
- Plataformes mCommerce / mMarketing
- Sistemes de telefonia IP
- Sistemes de traduccio
- Sistemes de reconeixement d‘imatges
- Altres:

Formats més utilitzats:
Continguts

Software:
- Estandards - Open Source:

Dinamica empresarial i productiva
Model de negocis:
- Productors autonoms / operadors consolidats
- Grup d’empreses i operadors (amb exclusivitat)
- Productors per a les empreses i operadors (sense exclusivitat)
- Nous productors autonoms (Start Ups)
- Altres:

Procés de produccié (preguntes obertes)

- Com s’organitza I'empresa? Com es divideix la feina i les tasques? Hi ha seccions
o departaments? Quins? Si és possible, se’n demana un organigrama (estructura organ-
itzativa, etc.)

- Com ha evolucionat aquesta estructura?

- Altres

Principals clients (indiqueu-ne el pais):
Principals socis (indiqueu-ne el pais i I'aportacié que fa a I'empresa):
Principals referents/competidors (indiqueu-ne el pais):

Entrevista oberta
L'entrevista té I'objectiu de recollir la visié de I'entrevistat, de les tendéncies del sector i
qualsevol altra informacié pertinent respecte als objectius de la recerca (s'ha de construir
un mapa d'actors, empreses i tendencies).

- Quina és la principal font d'ingressos de I'empresa?

- Quins productes sén els mes sol-licitats pels clients?



- Hi ha problemes a I'hora d'acceptar els productes? Quins sén?

- Quin tipus d’empreses demanen més aquests serveis o continguts?
- Si sén nous productors autdonoms (Start Up), com s’han financat?

- S’ha pensat en possibles fusions o incorporacions d’altres societats?
- Com es veu el panorama actual?

- | el futur?

- Altres

Per acabar, s'informa a I'entrevistat que rebra una sintesi dels comentaris de tots els entre-
vistats sobre tendéncies del sector i se’ls demana una darrera opinié per correu-e.

Gracies per la col-laboracio.



Comunicacié i dispositius mobils a Catalunya: actors, continguts i tendencies

Tema d’investigacio: els dispositius mobils com mitja de comunicacio.

Problemes de recerca:

- Quin panorama es dibuixa actualment en la produccié de continguts per a dispositius mobils a Catalunya?

- 'adaptacié de la produccio de continguts per a mobils en un entorn de comunicacio caracteritzat per una hibridacié d'interficies i una
traducci¢/adaptacié permanent de gramatiques que procedeixen d'altres mitjans.

Objectiu general:

- Dissenyar un mapa dels actors, continguts i tendéncies del sector de les comunicacions per a teléfons mobils a Catalunya.

Objectius especifics:

- Delimitar un marc teoric apropiat per a I'estudi dels dispositius mobils com a mitja de comunicacié.

- Elaborar un inventari de les principals empreses i institucions que operen en la produccio i distribucié de continguts per a mobils a Catalunya.
- Descriure tendéncies en aquest sector.

Treball de camp:

Univers: empreses productores de continguts per a dispositius mobils amb seu a Catalunya.

Mostreig: 23 empreses liders seleccionades per quotes de tipus de continguts i pel métode de bola de neu.

Recollida de dades: entrevistes semiestructurades dutes a terme entre novembre del 2007 i maig del 2008.






