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RESUMEN

El propdsito de este trabajo es determinar como la revolucién tecnolégica ha propiciado nuevas
formas de consumo en torno a las tecnologias de la movilidad. El ecosistema movil ha
transformado la manera en que nos comunicamos y nos relacionamos, trasladando el papel de la
gestion de la informacién hacia nuevos modelos de negocio y financiacién del contenido digital.
Las nuevas empresas digitales se circunscriben a la insercién de contenidos personales generados
por el usuario a partir de los servicios gratuitos que nos ofrecen, y cuya fuente de riqueza son
nuestros datos personales. La industria del contenido digital genera nuevas dependencias hacia el
contenido digital, provocando que se sucedan una serie de oportunidades y amenazas, que deben
ser analizadas y estudiadas para intentar obtener soluciones que beneficien tanto a las grandes
compafiias digitales como a los derechos de privacidad de los usuarios.

Palabras clave:

Ecosistema movil / Ecosistema mediatico / Internet mévil / Contenido digital / Industrias culturales
/ Era post-PC / Modelos de negocio / Plataformas / Contenidos/aplicaciones / Usuarios / Privacidad.

ABSTRACT

The purpose of this paper is to determine how new habits of consumption have developed
through technological innovations, specifically within ubiquitous technologies. The mobile
ecosystem has transformed how we communicate and connect to each other, changing the
manner in which we manage information to the benefit of the new business and financing
models. Currently digital companies limit themselves to the insertion of personal data produced
by the user when they utilize the free services that big digital enterprises offer. The industry of
digital content creates new dependencies towards the digital content that raise a horizon of
opportunities and challenges. This must be analyzed and studied to attempt to obtain solutions,
which are beneficial either to the giant companies of the digital content as well as the user’s right
of privacy.

Keywords:

Mobile ecosystem / Media Ecosystem / Mobile Internet / Digital content / Cultural industries /
Post-PC era / Business models / Platforms / Content/Aplications / Users / Privacity.



1. INTRODUCCION

El ser humano se ha caracterizado desde siempre por su continua capacidad de evolucién y
desarrollo, adaptandose al escenario preponderante de ese momento. Esta caracteristica ha
sobresalido, sobre todo, durante las frecuentes revoluciones socioecondmicas, industriales vy
tecnolégicas de los distintos periodos del siglo XX y XIX. A dia de hoy, podemos afirmar que nos
encontramos ante un nuevo cambio: La revolucion de las industrias del contenido digital. La
tecnologia puede considerarse como el factor de disrupcion que mas ha transformado el entorno
del que formamos parte. Estas han revolucionado la era de la informacién, y con ella, nuestra
sociedad. Nunca ha habido tanta informacion, ni tantos productores ni consumidores de la misma.
Hemos retrocedido cinco siglos atras para volver a situar al hombre en el centro del universo. Ahora

el individuo esta en el centro de todo.

Nos encontramos en una época en la que la informacién fluye. Todo lo que nos rodea estd
compuesto de bits cargados de datos; no los podemos ver, pero estdn junto a nosotros
constantemente, y se trasladan de un lugar a otro siguiendo nuestra estela; a través de unos
pequeiios dispositivos moviles que estan revolucionando nuestras vidas y el mercado de
contenidos, y con ello, nuestra sociedad. Si bien la transicion que estamos atravesando podria
considerarse plenamente tecnoldgica, se estd produciendo una convergencia de lo social y lo
tecnolégico, nuestra vida esta ligada a las nuevas tecnologias, y la ruptura de estos dos conceptos
es dificilmente factible. Nos hallamos ante un mundo complejo, donde todo esta bajo el influjo de
un paisaje cambiante y fugaz. Vivimos en una época en la que no nos esta permitido tomar una
bocanada de aire, si lo hacemos quedaremos relegados a un segundo plano del cual serd dificil
prosperar. Las estaciones varian de acuerdo al medio y a los elementos del mismo, estamos ante un
ecosistema hipermediado por innumerables elementos en constante evolucion. Scolari expone que
este entorno se rige por “procesos de intercambio, produccién y consumo simbdlico que se
desarrollan en un entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes

interconectados tecnoldgicamente de manera reticular entre si” (2008: 113).

Las nuevas tecnologias han roto lo espacial y lo temporal. Ahora nos encontramos ante
“tecnologias ubicuas” (Featherstone, 2009). Se caracterizan por estar vinculados al individuo como
si de una prenda de ropa se tratase. Todo esta supeditado por los dispositivos méviles: Mas

relaciones, mas comunicaciones, mas simultaneidad, mas informacién, mas contenidos, mas
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gratuidad, mds consumismo, y por tanto, nuevas complejidades para el sector del mercado. Un
sector que se encuentra desorientado entre multiples dinamismos sociales y con modelos de
negocio con fecha de caducidad. Las industrias del contenido digital encuentran nuevos retos:
como alcanzar a las audiencias digitales, a los nativos digitales, y sacar provecho de ello desde la

perspectiva de los smartphones, unos dispositivos individualizados en torno a la figura del usuario.

El crecimiento exponencial del nuevo ecosistema mediatico se ha caracterizado por la
individualizacion del dispositivo. El tener un smartphone se traduce en un reflejo de nuestra figura.
Los contenidos retratan el individuo que les posee. Este es el nuevo nicho de mercado que estd
transformando la demanda de contenidos y los modelos de negocio. Ahora es el consumidor quien
toma el protagonismo. Todo lo que rodea al individuo tiene gran relevancia para el medio digital, y
por tanto, para la nueva economia digital. El diamante en bruto de la era post-pc es la actividad de

la audiencia.

Las empresas emergentes deben buscar su amparo en la innovacidn, en nuevas estrategias que les
permitan evolucionar y resguardarse bajo nuevos modelos de negocio y que les permitan
salvaguardar y expandir sus productos. Sin embargo, todas las puertas de salida estan vigiladas por
las grandes empresas digitales. Nuevos modelos de negocio y financiacion deben ser abordados

dentro del mundo de los contenidos, un océano habitado por grandes depredadores digitales.

A continuacidon expondremos una serie de estudios que se han llevado a cabo para poner en
contexto la penetracién que estdn teniendo los contenidos digitales asi como los dispositivos

moviles dentro del panorama actual.

Segun el informe realizado por Cisco, para finales de este afio 2013, habra casi tantos méviles como
habitantes en el mundo y mas aun en los paises desarrollados, traspasando el nimero de personas.
Asimismo, el presidente y consejero delegado de Ericsson, Hans Vestberg, ha manifestado en la
conferencia de prensa del Mobile World Congress que “para finales de 2013, mas del 50 por ciento
de los nuevos teléfonos seran smartphones, sobre todo debido a la aparicion de modelos mas

asequibles”.



Son bastantes las compaiiias dedicadas a la investigacion especializada en las tecnologias de la
informacidén. En este caso sobresale el estudio llevado a cabo por la firma IDC (/nternational Data
Corporation) que estima la evolucidn de la ya inmediata era post-PC en un periodo que comprende
del afio 2010 hasta el 2016. En este grafico resalta la diferencia existente entre PCs y dispositivos
moviles. La extraordinaria proliferacion de smartphones y tabletas no deja de sorprender en una

sociedad cada vez mas digitalizada.

The Post-PC Era Has Arrived

Global smartphone, tablet and PC shipments (in millions)

I Portable PCs [l Desktop PCs [l Smartphones Tablets 4 359
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Por otro lado, la penetracién de dispositivos mdviles en nuestro entorno social ha contribuido a la
aparicion de nuevos contenidos digitales, que se conocen como aplicaciones méviles, y que son el
desencadenante de presentes y futuros modelos de negocio y financiacién. Como se puede ver en
el gréfico inferior de la firma TechCrunch, el crecimiento de la venta de aplicaciones crece en
grandes proporciones, alcanzando en este segundo cuatrimestre de 2013 iOS (sistema operativo de
Apple) las 50 mil millones de aplicaciones descargadas, y Google Play (sistema operativo de Google)
48 mil millones de descargas. Siendo el crecimiento semejante en las dos grandes tiendas de
aplicaciones del momento, aunque vence por una ligera ventaja el sistema operativo de la
manzana. Con esto queremos demostrar la gran repercusién que tienen el contenido digital, y que

abordaremos a lo largo de este trabajo.

Google I/. App Downloads (Billions) Google Play @ iOS App Store
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1.1. OBJETIVOS DEL TFG

Las aportaciones de fuentes de informacion primaria son muy limitadas. La mayoria van
surgiendo repentinamente a partir de noticias e investigaciones de actualidad. La materia objeto de
estudio en el presente Trabajo Fin de Grado puede quedar limitada a la obsolescencia ante la
transitoriedad del asunto, en una época de cambios acelerados. Este trabajo plantea los siguientes

objetivos:

* Determinar el papel de la gestion de la informacién en el desarrollo de los nuevos

formatos y modelos de negocio del contenido digital en dispositivos moviles.

* Analizar el papel de los usuarios como prosumidores de contenidos.

¢ |dentificar, clasificar y analizar los modelos de negocio y financiacion del sector digital.

* Analizar del efecto que ejerce la personalizaciéon de contenidos digitales asi como las

oportunidades de las nuevas estrategias y modelos de negocio en el sector movil



1.2. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

El recorrido de nuestra investigacion se orienta a partir de la busqueda de respuestas a las

preguntas planteadas.

1. ¢Coémo esta gestionada la informacion y cudl es su importancia practica dentro de las
aplicaciones moviles? ¢Esta relacionada la gestion de la informacidon con el tratamiento de los
contenidos? ¢Y con el almacenamiento y andlisis de datos acumulados? ¢Cémo es utilizada vy

explotada la informacion dentro de los modelos de negocio y financiacion?

2. ¢Como las empresas dentro del ambito del contenido digital se financian y toman como
modelo de negocio la identidad del usuario? ¢ COmo obtienen sus beneficios a partir del consumo y
experiencia del usuario dentro de las diferentes plataformas de aplicaciones y cémo se gestiona la

privacidad?

3. éQué problemas encontramos asociados a la privacidad y la transparencia? ¢ Qué se hace

con los datos/informacién del usuario y qué sabe el usuario sobre su uso?



1.3. METODOLOGIA EMPLEADA

Con el fin de alcanzar los objetivos propuestos se ha consultado y examinado
principalmente fuentes secundarias de diferentes tipos para el andlisis, elaboracién y desarrollo de
este Trabajo Fin de Grado. Ademas, se ha recurrido a la obtencién de informacién a partir de la
palabra divulgada dentro del ambito de trabajo de distintos profesionales de la materia, revision de
analisis secundarios a partir de informacién recogida por otros individuos, revision documental de
articulos, tesis doctorales, asi como, publicaciones de ambito académico, informes y prospectivas

profesionales.

Por otra parte, debido a que las nuevas tecnologias y el contenido digital esta en continuo cambio y
crecimiento, es esencial hacer uso de medios informativos digitales o blogs directamente
vinculados con el seguimiento de la actualidad en las tecnologias de la informacion y que
regularmente publican noticias y/o analisis sobre contenidos digitales y/o contenidos moviles.
Algunos de los medios informativos digitales que se revisardn son los siguientes: Digitalismo;
Monday Note; Distimo; Visionmobile; Developer Economics; Rossdawsonblog; Mobi Thinking; o

ZED Net.

Por ultimo, se ha llevado a cabo una encuesta a través de la aplicacion de la Universidad de Murcia

como instrumento exploratorio y como complemento informativo de este Trabajo Fin de Grado.
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2. TECNOLOGICAMENTE HIPERCONECTADOS

Nuestros modos de comunicacién se han transformado, y con ellos, nuestra sociedad. Ahora
las tecnologias juegan un papel fundamental en una sociedad cada vez mas liquida, en un entorno
en continuo cambio, movil, incierto y efimero. Una sociedad bajo una ética consumista, en la que
gueremos todo gratis y en el instante. Estamos ante una sociedad paraddjica: hiperconectados por
el continuo flujo de datos que nos proporcionan las nuevas tecnoldgicas, y al mismo tiempo,
desconectados de nuestro entorno real. Las apuestas por ver quién es el primero que coge su

smartphone durante un encuentro social se multiplican.

Las tecnologias estan propiciando una continua oleada de contrasentidos. Simplifican nuestras
vidas en muchos aspectos, posibilitan nuevas formas de conexion, de instantaneidad, de
simultaneidad, y ademas, aceleran las relaciones sociales y las multiplican, generando asi nuevas
experiencias al usuario. Ahora podemos generar nosotros mismos contenidos, emitirlos y volver a
recibir respuestas a esos contenidos generados. Se trata de un torbellino de contenidos que gira

sobre un mismo punto geocéntrico: cada uno de nosotros.

Este torbellino de contenidos es puesto en contexto a través de diferentes plataformas digitales
gue ya forman parte de la vida del usuario y que, como consecuencia, ensalzan nuevas experiencias
de uso y disfrute. Hablamos de una dinamizacién de nuestros habitos de consumo y que se
propagan rapidamente a través de, la televisién de nuestro hogar, el ordenador con el que
trabajamos, la tableta o el smartphone. En esta era digitalizada, consumimos contenidos
simultaneos y desde diferentes escenarios digitales, fomentando el consumo cross-media. Cada vez
son mas las personas que tuitean en tiempo real mientras ven sus programas favoritos y esto
genera influencia en la audiencia televisiva y, por tanto, beneficios econdmicos. Segun un estudio
de Nielsen y SocialGuide, en un segmento de personas de entre 18 y 24 afios, tuiteando en un 8.5
por ciento se aumenta la audiencia en un 1 por ciento. Y aunque entre los usuarios de edades
comprendidas entre los 35 y los 49 afios el esfuerzo es mayor, un 14 por ciento de tuits equivale a

un incremento de un 1 por ciento en audiencia. La influencia de la segunda pantalla queda patente.
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Segun el informe de Nielsen del primer cuatrimestre de 2011 “en EE. UU., el 88 por ciento de los
propietarios de tabletas y el 86 por ciento de propietarios de smartphones dicen que utilizan sus
dispositivos moviles mientras ven la TV al menos una vez durante un periodo de 30 dias.” Y también
sabemos de este mismo informe que “el 40 por ciento de estos usuarios visitan una red social

mientras observan la TV.”

Cuanto mayor es el numero de pantallas y el nimero de dispositivos mayor es el cambio en el
patrén de comportamiento de los usuarios, y por tanto, mayores dificultades sufren las empresas
digitales a la hora de plantear nuevos modelos de negocio. La complejidad se multiplica ante la

plasticidad del usuario frente al medio que le rodea.

¢Qué podemos sacar de todo esto?

Que las empresas y los publicistas se encuentran ante un ecosistema digital emergente lleno
de complejidades e incertidumbres, las companias deben centrar su modelo de negocio en la era
digital, asi mismo deben situar el individuo en el centro de toda su estrategia, utilizando los
dispositivos mdviles como la piedra angular que les proporcionard grandes oportunidades de
negocio. A partir de la informacidon generada por el individuo y, sobre todo, a partir de la
experiencia del consumo de contenidos podemos vislumbrar nuevos modelos de negocio
estudiando como estd gestionada esta informacidn en relacidon con el uso que hace el individuo de

sus dispositivos moviles.
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3. CONSUMO Y DISPOSITIVOS COMO FUENTE DE DATOS

Cuando realizamos una consulta en el buscador de Google, buscamos un producto en
Amazon, o bien escribimos un mensaje de correo electrénico, estamos generando un flujo de
datos. Estos datos hacen referencia a cada uno de nosotros, a nuestra identidad, asi como a
nuestras preferencias y deseos. Reflejan donde estamos, en qué momento y qué es lo que
andamos buscando. Incluso pueden predecir la temperatura de nuestro entorno, asi como los
restaurantes y las tiendas que tenemos a nuestro alrededor; la ultima aplicaciéon con la que
jugamos y la ultima compra que realizamos. Si multiplicdsemos los datos generados por una
persona por mil, o incluso, por millones; el nimero que obtendriamos alcanzaria cifras

estratosféricas.

Segun un estudio publicado en febrero de 2013 por Pingdom, 2.400.000 millones de personas de
todo el mundo estdn conectadas a Internet. Toda esta hiperconexién vincula univocamente el
dispositivo, los contenidos y el usuario en una misma burbuja personal. Los dispositivos moviles son
depdsitos de nuestros datos y, esta mineria de datos almacenada por estos dispositivos es
minuciosamente analizada por las grandes compaiiias, para asi generar valor que serd traducido en
capital. Todo lo que ocurre en tu dispositivo, en tu perfil de Amazon o en tu pagina de Facebook es

asociado contigo (Manjoo, 2011).

Cada usuario tiene en su dispositivo mévil su biografia digital. Toda mi historia digital es
almacenada en mi dispositivo mévil, y solamente yo tengo acceso a él, y soy yo quien decide con
quién y como quiero compartir mis experiencias pasadas, presentes o futuras. Sin embargo, esta
oleada de datos genera nuevas oportunidades de crear valor econdmico vy social. Los tipos de datos
personales a los que pueden acceder las nuevas empresas digitales son muy numerosos, por no
decir infinitos. Si bien hemos mencionado que somos nosotros quienes tenemos acceso a nuestros
contenidos personales y, que somos nosotros quienes decidimos con quién y cdmo queremos
compartirlos; empresas como Google, Amazon, o Facebook han encontrado la forma en que les
demos acceso a todos estos datos de una forma ininterrumpida: mediante sus servicios gratuitos.
Todos esta enorme cantidad de datos digitales creados por y a partir de nosotros y que fluye

constantemente a nuestro alrededor es lo que se conoce como Big Data.
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El Big Data actua como valor del contenido digital, y genera enormes posibilidades de explotacién
por parte de las grandes empresas tecnoldgicas. El pastel objeto de codicia en esta historia es,
pues, una compleja receta que mezcla contenido e identidad digitales (Aguado, 2012). Y los que
mejor estan saboreando el pastel son los cuatro gigantes del ecosistema digital: Apple, Google,
Facebook y Amazon. Conocidos también por la revista Der Spiegel como los 4 Fantasticos. Estos
cuatro gigantes digitales actian como elementos de unién entre el dispositivo y el usuario. Son los
gue gestionan los contenidos y los ponen a disposicion del usuario a partir de sus actividades,
recopilando informacién sobre su perfil y sus preferencias. Y que, finalmente, seran transformados

en su soporte econémico.

3.1. EL MODELO CAPITALISTA SE PERSONALIZA

La cantidad de datos que circulan por la red es abrumadora, podemos decir que nos
encontramos ante la era de la personalizacidon digital dentro del ecosistema moévil. Un nuevo
mercado informativo estd emergiendo en torno a los usuarios de la red y de los dispositivos
moviles. Nadie es impermeable al continuo flujo de datos que fluye en todas direcciones. Gigantes
de la nueva era digital como Google, Facebook o Amazon ya han encontrado la formula del éxito.
Estas empresas ofrecen un servicio gratuito, y el coste es la informacidon sobre nosotros que
eventualmente serd transformada en capital, expone Chris Palmer de la Fundacién Fronteras

Electrdnicas (2011).

Ellos ya tienen la estrategia de su negocio. Cuanta mayor es la cantidad de informacion generada
por nosotros, las compafiias digitales tendran mayores posibilidades de acceder a nuestros datos, y
por tanto, tendran mayor facilidad de generar grandes cantidades de anuncios personalizados a
cada uno de nosotros. Si los anuncios son sobre articulos que nos interesan en una mayor o menor

medida, mas propenso seremos de comprar los productos que nos ofrecen.

Jeff Bezos, fundador de Amazon empezd a experimentar con la idea de que la compaiiia podia
recomendar libros especificos a sus consumidores basandose en sus preferencias a la hora de
realizar compras individuales. Amazon contaba desde el principio con datos sobre sus usuarios.
Amazon sabia lo que sus clientes habian comprado, lo que habian mirado, y durante cuanto

tiempo. El hecho de poseer estos tres datos sobre cada uno de sus clientes creaba asi una burbuja
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de informacién de gran relevancia para la empresa, y que al final, seria una pieza clave en su
modelo de negocio. En la actualidad, una tercera parte de todas las ventas de Amazon provienen
de su sistema de recomendaciones y de su personalizacidén. Con este sistema pionero, Amazon ha
revolucionado el comercio electrdnico y lo ha trasladado a todo tipo de productos. Otro ejemplo
parecido es Netflix, una compaiiia online de alquiler de peliculas y series de televisidn, en la cual,
tres de cada cuatro pedidos provienen de sus recomendaciones. Amazon y Netflix basan las
recomendaciones de su producto a partir de las interacciones del usuario con el sitio web. Twitter,
LinkedIn, y Facebook mapean las relaciones sociales de sus usuarios para conocer sus preferencias

(Mayer-Shonberger & Kenneth, 2013: 14).

Google también recoge datos de los servicios gratuitos que ofrece a sus usuarios. A partir de la
informacidn recogida, se personaliza la publicidad y se posiciona en la red segin nuestros intereses.
La publicidad estd individualizada al usuario cuando realiza una busqueda, comprueba el correo,
Gmail en este caso, o consulta la prensa online. A pesar del éxito cosechado por Amazon, quizas es
Google el gigante que mayor estd beneficiandose del data mining, ya que es la compania que
genera mas servicios gratuitos, y por tanto, recoge mas datos de los individuos. No obstante, el
desarrollo de las nuevas tecnologias y la irrupcién de los nuevos modelos de negocio, cuyo valor
principal son los datos generados por cada individuo ha propiciado importantes consecuencias en

las industrias del contenido.
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4. LA CRISIS DE LAS INDUSTRIAS DEL CONTENIDO

Los dispositivos moviles han transformado drdsticamente nuestra sociedad; en la
actualidad, generamos y consumimos contenidos sin importar las barreras espacio-temporales. El
desarrollo de las tecnologias ha transformado por completo los ritos sociales. Debido a esto, el
ecosistema mediatico generado a partir de este cambio social ha supuesto una de las principales

disrupciones en la industria del contenido.

Las nuevas tecnologias situan el medio mévil en una posicion de gran interés para las audiencias.
Existen una serie de cualidades que resultan muy interesantes para los consumidores y que he

decidido enumerar acorde con (Ballon, 2009), (Aguado, Feijoo y Martinez, 2010) y (Aguado, 2012):

a) Gran posibilidad de difusién.

b) Personalizacion de contenidos

c) Ubicuidad

d) Inmediatez.

e) Uso de plataformas multipantallas.

f) Vinculacién univoca entre dispositivo y usuario.

La crisis de las industrias culturales del contenido no ha encontrado aun la manera de hacer frente
al ecosistema mediatico. Todo lo contrario, los puntos fuertes de las industrias culturales se
asoman al abismo. Su modelo de negocio por excelencia, la publicidad, cae en picado. Y con ello
surge la crisis financiera. Las industrias culturales carecen por el momento de una estrategia
innovativa que les permita, al menos, adaptarse a la nueva era digital y que les permita volver a
generar valor (Aguado y Martinez, 2010). Uno de los sectores que peor lo esta pasando en esta
revolucion tecnoldgica es la prensa impresa. Si bien, han comenzado a adaptarse al entorno digital,
promoviendo sus servicios via online, aun no han encontrado su modelo de negocio. Empresas
periodisticas como The New York Times o The Financial Times han establecido modelos de negocio
basados en las suscripciones. Sin embargo, la mayoria de diarios online se mantienen a base de la
publicidad generada en los nuevos soportes. Una publicidad que no tiene nada que ver con las de

las industrias culturales de contenidos que si que es, mas bien era, bien pagada.
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4.1. CONSECUENCIA: GOOGLE VS. PRENSA

La prensa surge como el primer medio informativo de gran relevancia social durante la
época de la industrializacién y de la sociedad de masas. Es un medio precursor e influyente en
muchos aspectos, un medio utilizado como arma de guerra y como arma democratizadora durante
todo su periplo histérico y que, ha ocupado un lugar clave en una sociedad cada vez con mas
anhelo de informacién. La compra del diario matutino ha sido desde siempre un rito consolidado, y
fueron las agencias publicitarias las primeras en darse cuenta de ello. La oleada de anuncios que
ocupaban las paginas de los grandes diarios del mundo se pagaban a un precio muy elevado, y la
lucha por hacerse con la mejor posicion era feroz. Sin embargo, esta guerra entre publicistas estd
llegando a un fin inmediato con las industrias del contenido digital. El nuevo ecosistema mediatico

estd transformando la manera en que consumimos informacion.

Esta transicion de lo impreso a lo digital estd teniendo gran repercusién en los medios periodisticos,
contemplan paralizados la caida de ventas de ejemplares impresos y ven a sus audiencias emigrar al
contexto digital, donde no les resultan ni mucho menos tan rentables (Valera, 2013). Esta crisis
tiene como uno de sus factores de aceleracién a los nuevos dispositivos moviles, que nos permiten
estar informados de todo lo que sucede a nuestro alrededor de manera inmediata, y siempre desde
la perspectiva del interés individual. Las plataformas digitales estan jugando un gran papel dentro
del consumo de noticias. Ahora el consumo de noticias se hace a partir de redes sociales, blogs, y
periddicos digitales. Un 34,8 por ciento de los suscriptores de moviles britanicos consultd las

noticias mediante su teléfono movil en el tercer trimestre de 2009 (The Nielsen Company, 2009)

Cuando Mark Zuckerberg lanzé Facebook revoluciond las relaciones sociales y el mercado digital.
Facebook se ha convertido en un diario de experiencias. Todo lo que somos, hacemos y nos gusta
es compartido por cada usuario como un cuaderno de bitdcora permanente y actualizado. Por
ende, las noticias que nos gustan, nos llaman la atencion o con las que nos identificamos son
reproducidas y multiplicadas por nuestros contactos. Asi se produce un flujo continuo de noticias
de intereses, ya que si un amigo publica en su tablon una noticia que a esa persona le ha resultado
interesante, hay grandes posibilidades de que esa misma noticia sea de tu interés y asi como del
resto de tus amigos de Facebook. Es una cadena de noticias continua. Mark Zuckerberg expone
qgue, “estamos produciendo en la actualidad mas noticias, en un Unico dia por nuestros 19 millones

de usuarios, que cualquier otro canal mediatico ha tenido en toda su existencia.” Sin embargo, la
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compafiia Facebook no es la Unica que estd ocultando la figura de los medios de las industrias del

contenido. Google es, quizas, el que esta sacando el mayor jugo al pastel.

La prensa de papel se ha encontrado en un callejoén sin salida y la Unica posibilidad de salir de ahi es
echar mano de ingenio y de una estrategia clara y eficaz. La prensa espafiola se hacia en 2007, con
la ingente cantidad de casi 1.900 millones de euros en publicidad. Hoy, los diarios de papel no
llegan a los 800 millones de euros, y el descenso continua desplomandose. La publicidad ha
emigrado a soportes mas prolificos como las pantallas digitales, las cuales atesoran una audiencia
cada vez mayor. Pero esta publicidad es menos rentable, situando a los medios tradicionales en una

paradoja endemoniada: sus audiencias emigran hacia donde no estd el dinero.

En este estudio realizado por YMedia podemos apreciar como la prensa digital estd por encima de

la prensa impresa en cada uno de los diarios. Solamente es en el diario de deportes Marca donde se

supera al digital.
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Ya en 2004, la World Association of Newspapers apuntaba en su informe anual al dispositivo movil
como un elemento clave para el futuro de la prensa (WAN, 2004). Las noticias son de gran interés
para la ciudadania. Queremos saber qué estd pasando en el momento y de primera mano y no
gueremos esperar a que salga la rotativa del dia siguiente para poder acceder a la informacion. La
impaciencia se ha convertido en una de las caracteristicas mas destacadas de la sociedad
contempordnea y las tecnologias méviles aportan experiencias de usuario mas rica y de mejor
calidad, al integrar diversidad de posibilidades de acceso, consumo e integracion funcional a partir

de formatos como la geolocalizacion y la web 2.0.
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En la actualidad, las noticias salen a la luz en cuestién de segundos, y son consumidas con la misma
rapidez. Un ligero toque de pantalla y estamos en contacto con informacion proporcionada por
fuentes presentes en el acontecimiento que esté teniendo lugar. Las nuevas tecnologias han hecho
posible que nos enteremos de un atentado antes incluso de que salga en ningiin medio televisivo o
de prensa, ahora podemos estar informados por un testigo directo del suceso. El atentado de la
maratén de Boston que tuvo lugar el pasado 15 de abril fue seguido por millones de personas
durante todo su intervalo. De hecho, los multiples videos y fotografias que se tomaron durante la
maratdén vy, posterior explosion, sirvieron como punto de apoyo a las autoridades americanas

durante el transcurso de la investigacion.

Estamos ante un acceso a la informacién ubicuo, personalizado, e instantdneo contra el que la
prensa impresa no puede luchar. Debido a ello, nuevas estrategias de monetizacion y financiacién

deben ser abordadas para evitar la fuga de anunciantes y capital.

Los diarios se han dado cuenta de que su futuro depende de su adaptabilidad al medio digital.
Actualmente, toda la prensa impresa, sino la gran mayoria de ella, tiene una edicion digital. Sin
embargo, el modelo de negocio se encuentra aun en pafiales. Y son las grandes compaiias como
Google las que les estan poniendo las cosas mas dificiles. La estrategia de Google estd generando
hostilidades con la prensa ya que los periddicos, tanto impresos como digitales, se quejan de que el
motor de busqueda Google hace negocio con sus informaciones sin aportarles ningin beneficio
econdmico a cambio. Paises de la Unidén Europea como Alemania, Francia e incluso Espafia se han

guejado del abuso que hace Google de las informaciones de prensa.

Segun publica El Confidencial, Francia ha sido el primer pais en llegar a un acuerdo con Google. El
motor de busqueda pagara a la prensa francesa 60 millones de euros por publicar sus contenidos
para evitar asi el canon. El dinero pagado por Google a los medios se utilizara “para la transicién
digital y para la innovacion”, segun ha declarado Hollande (2013). Este reclamo monetario viene
desde 2008, y ha sido tras la amenaza de imponer la tasa Google por el presidente francés, cuando

Google ha respondido a la misiva.

Tras el acuerdo de los 60 millones de euros entre el gobierno francés y Eric Schmidt, presidente del
buscador, se ha aprobado la ‘ley Google’ de Alemania. La ley tiene como objetivo contentar al

gigante digital y a los editores de prensa, ya que los medios de noticias se ven ensombrecidos por el
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motor de busqueda. Esta ley estipula que Google News solamente puede usar “palabras sueltas y
pequeiios extractos de texto” sin por ello tener que pagar a los productores de informaciones de
prensa. Google puntualiza que esta ley le permite hacer lo que siempre han hecho “mostrar
pequeiios fragmentos de texto”, ya que se considera un mero transmisor de noticias. Ademas, el
presidente estipula que con la practica realizada por Google se le da “visibilidad” a los periddicos,

por lo que deberian darse por satisfechos (Gédmez, 2013).

Tras las medidas tomadas por paises como Francia, Alemania, e incluso, Bélgica; se suman ahora
paises como Portugal y Espana, quienes también solicitan la ‘tasa Google’. La crisis econdmica ha
acelerado la caida de los medios de comunicacion e intentan acogerse a cualquier soporte que
salga a la superficie. Parece ser que diversos paises se han propuesto presionar al gigante digital,

para asi salir a flote de la crisis que estan sufriendo las industrias de contenidos.

A pesar de toda la legislacion burocratica que se esta llevando a cabo, el problema que mas debe
preocupar a los editores de prensa no es como el buscador haga uso de sus noticias sino en como
son las grandes empresas digitales las que se estan llevando toda la publicidad que les daba de
comer. Si bien ha descendido la audiencia de los diarios de papel en este afio 2013, también hay
gue sumar el preocupante descenso que refleja el primer EGM de 2013 de un 9 por ciento en los
usuarios de diarios digitales. Tal vez, los directores y editores de prensa deberian preocuparse mas

en crear nuevas estrategias de negocio en vez de intentar echar tierra sobre gigantes invencibles.
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5. LA ERA POST-PC

Los nuevos resultados que han salido a la luz de la mano de la firma IDC y de su rival Gartner
Inc., sobre la caida de los PCs en el primer cuatrimestre de 2013, confirman los estudios
pronosticados previamente y que han sido expuestos en paginas anteriores. La empresa de
investigacion IDC muestra una alarmante caida de la venta de PCs, un 14 por ciento en este
cuatrimestre frente al del afio anterior. Siendo ésta la caida mas grande desde que IDC empezase a
recopilar datos en 1994. Por otro lado, Gartner Inc. estima la caida en un 11,2 por ciento, lo que
corresponde a la peor caida desde el primer cuatrimestre de 2001. Las compafiias Apple y Lenovo

son las Unicas que mantienen estable la venta de ordenadores.

SIDC

Worldwide PC Market YoY Growth Rates, 1Q 2013
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Por otro lado, cerca de un 75 por ciento de dispositivos inteligentes han sido vendidos durante el
primer cuatrimestre de 2013, siendo la compaiiia coreana la lider de ventas, sefiala la firma Gartner

(2013):

Worldwide Smartphone Sales to End Users by Vendor in 1Q13 (Thousands of Units)

Company 1Q13 1Q13 Market 1Q12 1Q12 Market

Units Share (%) Units Share (%)
Samsung 64,740.0 30.8 40,612.8 27.6
Apple 38,331.8 18.2 33,120.5 22.5
LG Electronics 10,080.4 4.8 4,961.4 34
Huawei Technologies 9,334.2 4.4 5,269.6 3.6
ZTE 7,883.3 3.8 4,518.9 3.1
Others 79,676.4 37.9 58,537.0 39.8
Total 210,046.1 100.0 147,020.2 100.0

Source: Gartner (May 2013)

Estos informes manifiestan lo que Steve Jobs denomind ‘La era post-PC’ en la que el consumo se
realiza en movimiento, basados en el usuario y en su identidad digital a través de pequefios
dispositivos moviles (Aguado, 2011). Dichos smartphones han tomado el mercado digital para hacer
de intermediarios entre la audiencia y los contenidos digitales. Por ello, nuevas estrategias son
requeridas para hacer frente esta forma de consumo por parte de los usuarios de los dispositivos

moviles.

Los contenidos digitales generados en los nuevos dispositivos mdviles son el resultado de
experiencias de los propios consumidores, contenidos complejos, disefiados desde la perspectiva
de cada individuo y que complican los nuevos modelos de negocio. El nuevo ecosistema mediatico

estd reinventando la publicidad y la percepcion que los usuarios tienen de la misma.

Los anunciantes tienen que reinventarse en un medio hipermediado por los nuevos modelos de
distribucién y que actian como nuevas plataformas intermediarias ofreciendo infinidad de
aplicaciones y servicios en la nube, posicionandose ésta como el canal predominante de

distribucién digital.

Esta transicion de lo tangible a lo intangible, de lo analdgico a lo digital, estd complicando el
mercado ya que son las tecnologias de identidad las que inciden directamente en los procesos a
través de los cuales nos creamos a nosotros mismos, como sujetos, grupos o sociedades. Esto

implica una enorme complejidad (Aguado, 2013).
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5.1. LA ESTRATEGIA DE GOOGLE

La vinculacién que existe entre dispositivo/usuario es un hecho evidente. Los dispositivos
moviles son nuestras lentes de visidn, sin ellas todo es oscuro e incierto, y los titanes digitales lo

saben. Los servicios generados para facilitar nuestra existencia son abrumadores.

Podemos considerar a Google como el mayor agregador de contenidos del mundo. Google
promueve un sistema operativo libre y de cddigo abierto para dispositivos maéviles: Android.
Desarrolla actividades de comercio electrénico mévil, ofrece un amplio abanico de servicios en la
nube de correo electrénico, aplicaciones y servicios de localizacién; agrega toda clase de
contenidos y comercializa espacios publicitarios; alberga una parte importante de la blogosfera y
posee el medio social dedicado al video mas importante del planeta, YouTube; y ademas vende

smartphones como los de la serie Nexus (Castellet, 2012).

Google es la empresa digital que mas servicios gratuitos ofrece, y todos ellos facilitan algin aspecto
de nuestra vida. Si hacemos un baremo de algunos de los servicios gratuitos ofertados por Google,
podemos apreciar como cada uno de ellos esta vinculado a algun aspecto del nuevo ecosistema
mediatico, un nuevo ecosistema en el que el valor central es el individuo. Por ello hemos llevado a

cabo un pequefio analisis de algunos de los servicios mas utilizados por los usuarios de la Internet.

a) Google Search

El servicio por excelencia, la llave maestra de Google. Google acapara con este servicio
sobre un 80 por ciento de la publicidad de Internet (Advance Media Productions, 2011). Una
publicidad estrechamente vinculada a la identidad del usuario: todo lo que buscamos se traduce en
datos, y de estos datos se obtiene la informacion necesaria para situar la publicidad que mayor
probabilidad tiene de funcionar con mi ‘yo’, en otras palabras, aguella que tiene mas posibilidades

de ser cliqueada por nosotros.

Por ejemplo, cuando realizo busquedas de lentes para mi cdmara Canon surgen (sin previo aviso o

autorizacion) diversas ofertas de publicidad del mencionado objetivo a través de Google Search.
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b) Gmail

Es uno de los servicios de correo electrénico mas utilizados, asi como uno de los que mas
ha dado que hablar en cuanto a privacidad se refiere. La empresa Microsoft, y la también
poseedora del servicio de correo electrénico Outlook, ha criticado la falta de transparencia del
servicio de Google y como su servicio de mensajeria atenta contra la privacidad de sus usuarios. Un
sondeo comisionado por Microsoft ha encontrado que el 70 por ciento de los encuestados
desconoce que el servicio de Gmail puede escanear sus correos electrénicos con el objetivo de
enviarles anuncios personalizados, asimismo, el 88 por ciento de los sondeados esta en contra de

esta practica (Scroogled, 2012).

Microsoft ha ideado una campaina llamada ‘Scroogled’ que tiene como objeto advertir a los
usuarios de Gmail de que Google lee nuestros mensajes. El video creado para dicha camparia
muestra como Google hace uso del contenido de nuestros mensajes para posicionar asi, y en

relacion con el contenido de nuestros mensajes, publicidad en la parte superior de la hoja de texto.

Aqui actua de nuevo el Big Data y el problema de la privacidad y la transparencia.

c) Google+

Ya lo dijo Eric Schmidt en el Festival International de TV en Edimburgo: “Google+ fue creado
en un primer lugar como un servicio de identidad...si no quieres usar tu nombre real, no uses

Google+” (2011).

Habla, chatea, comparte, almacena, organiza, colabora, descubre y crea. Asi se presenta el servicio
de Google+, ademas, nos ofrece la oportunidad de tener copias de seguridad en la nube. Toda
nuestra informacién es custodiada por el gigante Google. Una informacién que el motor de
busqueda puede usar en cualquier momento, y siempre que tengamos el servicio activo, para
personalizar los contenidos y los anuncios de sitios web que no pertenezcan a Google. Asi lo

expresa su politica de privacidad.
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Si ahora analizamos las consecuencias que tiene este servicio en nuestros ritos sociales podemos
vislumbrar aspectos caracteristicos del nuevo ecosistema mediatico, ya mencionados en paginas

anteriores.

La vinculacién dispositivo/usuario es clara. Por una lado, este servicio propicia el que estemos
conectados en todo momento, siempre a partir de nuestra identidad y ajenos a la barrera espacio-
temporal. Por otro lado, cambia la manera en que consumimos informacidn. Nuestros ritos sociales
cambian con la segunda pantalla (multiscreen) y la multitarea. Ahora vemos y por consiguiente
hacemos. Por ejemplo, mientras vemos una serie de television comentamos lo que esta ocurriendo
a través de nuestra segunda pantalla movil. Nuestros amigos estan al corriente de lo que veo y de
las impresiones que me genera y se produce al mismo tiempo una respuesta por parte de mi circulo

de amigos.

Redes sociales como Google+, Facebook o Twitter estan cambiando la manera en que consumimos

contenidos.

d) Google Maps

Este servicio nos permite ubicarnos en cualquier lugar del mundo, encontrar el hotel donde
nos alojamos e incluso visualizar fotografias de las localizaciones con un unico dato, la direccién.
Google Maps, un servicio también asociado a otros como: Google Earth, Google Street View o
Google Latitude, que nos permiten compartir nuestra ubicacion e incluso calificar el sitio en donde
nos encontramos. Estamos conectados en todo momento y en cualquier lugar, y por tanto, a

merced del gigante Google, quien sabe lo que hago y donde estoy en todo momento.

Ademas, han aparecido otras denuncias relacionadas con la privacidad. La tecnologia Google Street
View graba en su base de datos imagenes de todo lo que ocurre durante el momento en el que el
coche de Google recopila informacion para su servicio. Tanto es asi, que el niumero de imagenes
insélitas se ha propagado a gran velocidad. Imagenes como las de un hombre saliendo de un
maletero de un coche completamente desnudo, la de una mujer dando a luz en plena calle, e
incluso la imagen de dos caddaveres en las calles de Brasil. ¢Nos encontramos ante un nuevo Gran

Hermano?
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5.1.1. Otras estrategias de Google

El fin de Google siempre es el mismo: obtener informacidon a partir de sus usuarios. Sin
embargo, las estrategias para llegar a ese fin son muy variopintas. A continuacién analizaremos

brevemente tres muestras de ello:

a) Mapathon 2013

Google Maps abarca casi toda la geografia terrestre, si bien aun le faltan terrenos por
explorar mas a fondo, ya esta trabajando en ello. Uno de los ejemplos que encontramos es en la
India. Un pais del que Google Maps no ha obtenido muchos detalles para sus mapas. Para este ano
2013 Google ha ideado una campaia para asi obtener el contenido que necesita para seguir

desarrollando su servicio; siempre siguiendo su modelo de principal: los usuarios.

La iniciativa que lanza Google para obtener productores de contenidos es la siguiente: “Unete a
Google creando mejores mapas para la India” (Google India blog, 2013). Google situa la campana
como un juego en el que puede participar todo aquel que viva en la India. Como cebo ponen a
disposicion de los 1.000 primeros ‘mappers’ la oportunidad de ganar tabletas Android,
smartphones, y otros articulos de Google. Lo que pretende Google con esta iniciativa es que los

consumidores de contenidos se conviertan al mismo tiempo en productores.

Google Map Maker es un herramienta simple de utilizar que permite a los usuarios afadir nuevos
datos basados en su conocimiento. Puedes situar restaurantes, viviendas o tu vecindario con un
solo clic, subirlo al servidor, y una vez verificado, la nueva informacion es afiadida a Google Maps.
Generamos asi contenido para Google y éste es utilizado para obtener la informacion que necesita

para llevar adelante su servicio Google Maps.

Sin embargo, esta apropiacion de datos por parte de Google esta generando controversias dentro
de la comunidad india. Segun el diario TheHindu (2013), ‘The Survey of India’ (SOI) y el gobierno
indio sefialan que Google deberia seguir las leyes de la India, ya que incumple con la Constitucién y
la ley del pais al mostrar sus instalaciones militares, sistemas de defensa asi como otras

infraestructuras del ejército. Por el momento, Google no ha respondido al respecto.
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b) Ingress

Los videojuegos siguen en alza. Gracias a las nuevas tecnologias son cada vez mas reales.
Nos acompaian en nuestro entorno, mientras nos movemos, y ademas nos permiten compartir las
jugadas con los que estan a nuestro alrededor, ensalzando nuestra experiencia. Los videojuegos se
han convertido en una parte muy importante del nuevo ecosistema mediatico. El desarrollo de
juegos para dispositivos méviles en una fuente de recursos inagotable. Google vuelve a dar en el

clavo.

Ingress es un videojuego de realidad aumentada y geolocalizacion disefiado por Google. El
planteamiento es muy sencillo. Dos bandos: el de los lluminados y el de la Resistencia. Tu eliges el
tuyo, y a partir de ahi llevas a cabo una serie de misiones en el que se entrecruzan fuentes de
energia, portales, y campos de control. Todo ello representado, a partir de |la geolocalizacién, en el

mundo real, en los espacio publicos que estén a tu alrededor; mezclando lo virtual con la realidad.

Aqui Google obtiene de nuevo informacion del usuario, su identidad y su ubicacién estd al alcance
de Google en todo momento. No obstante, aqui no termina la ambicion de Google. Queda por

repasar un ultimo punto antes de dar por finalizado este apartado.

c) Google Glass

La ultima estrategia de Google estd también disenada desde dentro del campo de la
realidad aumentada. Si bien esta vez hablamos de hardware, su diamante en bruto es el software.
El nuevo juguete de Google parece sacado de peliculas de ciencia ficcidn, tanto es asi que el temor

a su utilizacion se ha propagado con gran rapidez, incluso antes de que salga a la venta.

¢Qué podemos esperar de las Google Glass?
Mas datos, mayor integracién en la identidad del usuario y nuestra geolocalizacidon continua.
Google consigue con esta estrategia que sus gafas sean justamente lo que representan, una

dependencia natural.

Tras este pequeio andlisis de algunos de los servicios de Google, podemos observar como la gran

mayoria de los servicios en la red que se presentan como gratuitos —exceptuando las Google Glass-
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obtienen como beneficio nuestros datos personales, nuestra identidad y nuestra ubicacién,
formando parte de un modo natural de nuestra experiencia. El problema radica en que no
podemos negarnos a esta politica de privacidad, la Unica forma de evitar este apropiamiento de

nuestra informacién es darnos de baja del servicio. ¢Es esta la Unica via de salida posible?

5.2. PROSUMIDORES DE CONTENIDOS

Dentro del ecosistema movil, no debemos de perder de vista la doble funcion que
desempenan los usuarios del contenido digital. Ademds de consumir, las nuevas tecnologias nos
han permitido ser productores de nuevos contenidos en diversos niveles de complejidad.
Diariamente generamos una cifra enorme de datos, datos que provienen de nuestras interacciones,
de los videos y de las fotografias que tomamos con nuestro smartphone, asi como de nuestras
experiencias del dia a dia. Estos contenidos serdan inmediatamente colgados por nosotros en la red,
y serdan, casi instantdaneamente consumidos por nuestro circulo de amigos, o de otros externos a
nosotros. De este continuo proceso de produccién y consumo McLuhan y Nevitt desarrollaron en su
libro Take Today (1972) el concepto de “prosumidor” para denominar al consumidor que con la

tecnologia electrénico podria llegar a ser un productor al mismo tiempo.

A partir del nuevo ecosistema mediatico, las audiencias se han transformado. Todos los servicios
gue utilizamos tienen una funcidn dedicada a almacenar el contenido generado por nosotros, ya
sea texto, voz o video. Se ha creado una nueva dimensidon que ha dado lugar a una realidad digital
descentralizada, y que se construye en torno a las acciones del usuario. Porque ahora disfrutamos

generando contenidos, contenidos que son compartidos, y con los que socializamos.
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6. LAS PLATAFORMAS DE DISTRIBUCION DE CONTENIDOS

Segun un estudio realizado por comScore, la penetracion de smartphones en la Unién
Europea supera la marca del 57 por ciento en consideracién con el resto del globo. Siendo Espafia
el pais europeo con mayor audiencia mévil, adoptando el mayor nuevo de dispositivos mdviles

inteligentes con un 66 por ciento dentro de la Unién Europea.

Dentro de este mercado de mdéviles inteligentes, son dos las compafiias que se llevan el pastel por
encima del resto en cuanto a tienda de aplicaciones se refiere. El mercado de aplicaciones es juego
del duopolio: Google Play y Apple Store. Quienes abarcan el 80 por ciento del mercado mavil. Al
mismo tiempo, ambas tiendas digitales tienen dispositivos méviles que dominan dentro de sus
tiendas de aplicaciones ofreciendo un hardware potente y de calidad que les provee respaldo.
Google Play tiene Samsung, y su nueva coleccion de Nexus, como cabeza de cartel y la Apple Store
tiene sus propios dispositivos Apple: el iPhone y el iPad. Segun VisionMobile, el gigante coreano vy la

manzana abarcan el 46 por ciento del mercado smartphones (2013).

El ecosistema digital mévil perderia todo su potencial sin las plataformas de distribucion de
contenidos digitales que compitan por hacerse con el mayor nUmero de usuarios. Las operadoras
telefénicas han quedado atras en cuanto a distribucion de servicios de software se refiere. Las
posibilidades de ubicuidad han propiciado el salto a plataformas de distribucién digitales, las cuales
aceleran, aun mas si cabe, nuestra sociedad. El hardware se vincula al software como forma de
supervivencia, de evolucion, ante la metamorfosis de las industrias del contenido. Los mdviles
inteligentes vy las tabletas se crean a partir de plataformas de distribucion preestablecidas. Durante
el transcurso de este trabajo pondremos nuestra atencién en el duopolio: Google Play y Apple

Store.

Las plataformas de distribucién atienden las demandas del mercado, e incluso llegan a generar
nuevas necesidades con el continuo flujo de aplicaciones, proporcionando acceso directo al
contenido y socializandolo a grandes escalas. Los desarrolladores se han centrado en la potencia, la
experiencia del usuario y la versatilidad a la hora de integrar aplicaciones y software de terceros
(Aguado, Feijoo y Martinez, 2011). Las aplicaciones moviles son desarrolladas para generar nuevas
dependencias que nos conducen a su consumo, y asi caracterizan el terminal como nuestra

identidad movil; todas las aplicaciones almacenadas determinan algin aspecto de nuestra
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personalidad. Si tengo la aplicacion de Nike Running, quiere decir que hago deporte. Si tengo la
aplicacion de Shazam, significa que me gusta la musica, o si tengo la aplicacion iTunes U, quizas es
gue me gusta adquirir nuevos conocimientos. En la industria del contenido toda la familia utilizaba
el mismo ordenador, en la era de la industria de los contenidos digitales cada uno tiene su

dispositivo movil personalizado.

Debido a la transformacién de nuestros ritos de consumo, muchas empresas se estan sumando a
las plataformas del contenido digital, ya que ellas también quieren formar parte de nuestra
identidad digital mediante la incorporacién de sus aplicaciones, y asi, alcanzar a mayores
audiencias. No obstante, para poder ser parte de este ecosistema medidtico se necesita de
desarrolladores de aplicaciones que potencien el mercado emergente. Si bien los desarrolladores
ya se estan convirtiéndose en grandes experimentados en la creacién de aplicacion moviles, la

monetizacion de su trabajo es uno de los grandes retos pendientes (Castellet, 2012).

Los desarrolladores se mueven en torno a estas dos plataformas en busca de nuevas alternativas
qgue rompan la barrera que les imponen estos dos monopolios. La plataforma de Google se
caracteriza por ser un servicio de software libre, dentro del cual, las aplicaciones son
mayoritariamente gratuitas, mientras Apple basa parte de su modelo de negocio en el pago por
contenidos. Heatley y Howell establecen un paralelismo entre los ecosistemas de la televisidon y los

contenidos moviles:

“Pueden trazarse fuertes paralelismos entre los ecosistemas mévil y de la televisién. Google parece
seguir una estrategia ‘en abierto’ y Apple una estrategia de ‘televisidon de pago’ en la diferenciacién
por empaguetamiento. Los productores de televisores se hallan ampliamente indiferenciados y
tienen un reducido poder de marcado: ése puede ser el destino de los productores de terminales y
de los operadores de redes que comparativamente soportan indefensos el desarrollo evolutivo del

Ecosistema moévil” (Heatley y Howell, 2009: 79).

Ambas plataformas tienen una audiencia definida: Google Play, es la plataforma del “casi todo
gratis”. Aquellos que quieren aprovecharse de las ventajas de la gratuidad, y que no se preocupan
por la basura que pueda filtrarse en su terminal, se quedardn con Google Play; mientras que,
aquellos deseosos de una plataforma estable y limpia, y a los que nos les importe pagar por un

servicio seguro, optaran por Apple.
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El estallido de los dispositivos moviles y su amplio abanico de oportunidades y posibilidades hace
gue la inmensa mayoria quiera hacerse con un hueco dentro de las plataformas de distribucion
para asi promocionar su negocio, productos, o bien crear nuevas aplicaciones modviles con el
objetivo de obtener beneficios econdmicos. Con el avance tecnoldgico, la manera de hacer negocio
también estd transformandose y dirigiéndose hacia donde el dinero reside: en las plataformas de

distribucion digitales.

6.1. HACIA NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO

Los desarrolladores y publicistas desean alcanzar las oportunidades que les ofrece el
negocio de las aplicaciones mdéviles, un negocio que sigue en crescendo desde que surgiera la App
Store de Apple en el afo 2008 con apenas 500 aplicaciones. En este primer cuatrimestre de 2013,
las descargas de aplicaciones méviles han aumentado en un 11 por ciento en las cuatro plataformas
lideres, alcanzando ingresos de 2.2 millones de ddlares, segliin un reciente estudio efectuado por
Canalys, siendo los claros dominantes del ecosistema digital: iOS (Sistema operativo de Apple) y
Google Play (Sistema operativo de Google), y siguiéndoles a una distancia considerable la Windows

Phone Store y la BlackBerry World.

Castellet establece cuatro aspectos destacables por los cuales los app stores actuan como

disruptores del medio mdvil y como generadores de nuevos ingresos en la revolucion digital:

En primer lugar, facilitan el descubrimiento y acceso a contenidos/aplicaciones sin la
necesidad de intermediarios ni filtros de repositorios de apps con criterios de nicho, tematica,

ranking social, etcétera.

En segundo lugar, las app stores son un modelo de distribucién masivo que rivaliza con las
industrias del contenido mediatico. Solo en Estados Unidos, Mandel (2012) calcula que la
denominada ‘economia de las apps’ ha generado en el Ultimo afno mas de 600.000 puestos de
trabajo con un volumen de negocio de cerca de 2.500 millones de ddlares. El informe de la firma
Canalys del primer cuatrimestre de 2013 sefiala que se han descargado mds de 13.4 billones de

ddlares. El modelo de distribucion domina el entorno digital, estableciéndose en todos los
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dispositivos moviles, alcanzando asimismo, los televisores de nuestro hogar asi como las

futuristicas gafas de Google.

En tercer lugar, los desarrolladores de aplicaciones moviles reciben visibilidad a través de las
plataformas de distribucién, dejando a un lado la figura de los intermediadores tradicionales. Entre
ambos se reparten el 100 por ciento de los ingresos, siendo un 30 por ciento para la tienda de
aplicaciones y un 70 por ciento para el desarrollador de la aplicacion. En las aplicaciones gratuitas

se dan los ingresos por publicidad y los contenidos patrocinados o branded.

En ultimo lugar, es en las tiendas de aplicaciones en donde residen los nuevos modelos de
negocio y financiacién dominantes en el consumo de contenido digital. Unos modelos de negocio

gue se han orientado en torno a las tiendas de aplicaciones. Modelos de ingreso:

a) El modelo de pago por acceso (aplicaciones de pago), quizas el que mas riesgo
conlleva debido a su grado de complejidad durante el proceso de su desarrollo. Es necesario, por
tanto, de una mayor profesionalizacién del producto por parte de los desarrolladores. Es un modelo
en el que la publicidad queda relegada al pago por un acceso “mas limpio” de anuncios, y cuyo
contenido suele ser de cierta exclusividad. Por ejemplo, con la caida en picado del sector de la
prensa, muchos diarios como The Washington Post, The Wall Street Journal o The Financial Times,
especializados en una tematica dificilmente de alcanzar en otros medios, apuestan por este modelo
de negocio al poseer de una audiencia fiel que no le importa pagar por recibir un servicio de
calidad. La venta desde dentro de la aplicacién, es segun algunos desarrolladores encuestados

(Vision Mobile, 2012: 47) su segunda mayor fuente de ingresos.

b) Por otro lado, tenemos los modelos hibridos como los denominados freemium e
in-app purchase. El modelo freemium consiste en aplicaciones gratuitas con funcionalidad o alcance
limitados que pueden ampliarse mediante el pago de cuotas o suscripciones. El modelo in-app
purchase o de compra dentro de la aplicacion consiste en apps gratuitas plenamente funcionales
dentro de las cuales es posible adquirir previo pago items u objetos que desarrollan las
posibilidades de uso de la aplicacién, como por ejemplo armas o vidas extra en los juegos o filtros y
efectos especificos en las aplicaciones de fotografia (Feijoo, Gomez Barroso, Aguado y Ramos,

2012).

32



El estudio realizado por AppAnnie para el primer cuatrimestre de 2013 muestra las diferencias y la
evolucion del nimero de descargas de aplicaciones del duopolio de la app Store de iOS y la Google
Play app, Siendo la primera la que domina por una ligera ventaja a la plataforma de Google.
Llegando la plataforma de Google Play a las cifras que obtuvo la app Store de iOS en el cuarto

cuatrimestre de 2012.
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En cuanto a los ingresos, iOS App Store generd un 2.6x mas de ingresos por aplicaciones que Google

Play app en el primer cuatrimestre de 2013:
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Asimismo, un estudio realizado por VisionMobile expone que la publicidad es en la actualidad el
modelo de ingreso mas popular dentro de las aplicaciones moviles. En su estudio un 38 por ciento
de desarrolladores de todo el mundo lo usa. Siendo la estrategia que predomina dentro de este
nuevo modelo de negocio, la integracién de publicidad personalizada en torno a la identidad y la
actividad del usuario, como hace el buscador de Google en Internet, pero en este caso enfocado
dentro del propio dispositivo movil. Los creadores de aplicaciones estan encontrando poco a poco
el planteamiento del modelo de negocio y financiacién mediante la integracion de publicidad
personalizada, sin embargo, su negocio se ve circunscrito a las plataformas de distribucién, de las

cuales dependen para comercializar sus productos.

Los desarrolladores de aplicaciones son los que deciden en que plataforma desean desarrollar su
aplicacion, pero siempre tienen que tomar como punto de partida las tiendas de aplicaciones y sus
pautas de desarrollo de aplicaciones, ademas las plataformas no tienen un modelo estandarizado
gue permita crear una aplicacién que funcione en ambas plataformas, por lo que el proceso de
desarrollo es complejo y largo. Aun asi, y debido a la disparidad de las audiencias y el potencial de
ambas plataformas, la mayoria de los desarrolladores prefiere desarrollar en ambos ecosistemas.
Superando con una ligera ventaja Apple a Google, ya que los usuarios de la primera son mas
propensos a invertir mas en las aplicaciones. Ademas, Android no llama tanto la atencidn de los
desarrolladores como puede hacer iOS, ya que la plataforma de Google se ve delimitada ante la
necesidad de frenar una fragmentacion creciente (proliferacion de versiones y adaptaciones) que le
restaban competitividad a la hora de constituirse en una plataforma atractiva para la

comercializacién de aplicaciones y contenidos (Constantinou, 2010).

A majority of developers plan to build cross-platform apps
N 127
49%
) 1%
.

.

IDC

ql

N=2,733 responses Source: Appcelerator / IDC - 11/2012 A\ appcelerator

Fuente: Appcelerator/IDC, 2012.
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Plataformas para las que los desarrolladores afirman estar “muy interesados” trabajar:
Developer Preferences, 4th Quarter 2012

IPhone (0] e 89
iPad Tablets (10S) e 867
Android Phones 777
Android Tablet 64%
Google Nexus 54%
HTMLS Mobile Web 63%
Windows Tablets GGG ©©
Windows Phones Y 6
Kindle Fire MM 2!

BlackBerry Phones . -

BlackBerry PlayBook (Tablet) -

o
=

N=2,749 respons Source: Appcelerator / IDC - 11/2012 A appcelerator

Fuente: Appcelerator/IDC, 2012

A modo de resumen, los desarrolladores estan supeditados a las pautas que establecen los grandes
monopolios del ecosistema digital, regulados bajo sus condiciones y reparto de ingresos
preestablecidos. Los desarrolladores de aplicaciones se encuentran frente a un ecosistema cada vez
mas competitivo y en el que la capacidad de innovacidon se acelera ante la continua demanda de
contenidos y ante la continua aparicion de nuevos emprendedores en la creacién de productos
digitales, llegdndose a alcanzar niveles cada vez mas altos de dificultad, donde la necesidad de
monetizar sus productos es esencial para la proliferacién de sus aplicaciones y servicios de
software. Ellos estan acostumbrados a un ecosistema de aplicaciones y cddigos, sin embargo, ahora
se dan cuenta de que tienen que explorar en un sistema capitalista, donde el marketing y la
estrategia sera de donde salga su cosecha. Ahora deben afianzar nuevas relaciones y trabajar para
generar nuevo valor afadido a sus productos y asi, poder adaptarse al medio gratuito y obtener
beneficio por otras vias. La complejidad del ecosistema digital acentla la brecha entre los

desarrolladores de aplicaciones (Castellet, 2012: 79).
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7. LAS EGOSFERAS DIGITALES: LA NUEVA FUENTE DE VALOR

Hemos observado durante el transcurso de este proyecto que la informacién obtenida de
la identidad de los usuarios es fundamental para el desarrollo del nuevo ecosistema mediatico; los
recursos que se obtienen de explotar la informacion de cada de cada una de las actividades del
consumidor es una fuente de riqueza para los explotadores de informacién como modelo de
negocio y financiacion. Los dispositivos moviles, junto con las redes sociales, proporcionan minas
de datos (ubicaciones, contactos, contenido de los mensajes, fotos, preferencias, compras,
busquedas...), que puede aterrorizar al usuario ante la carencia de transparencia y privacidad en los
servicios proporcionados por las grandes empresas digitales, asi como los pequefios
desarrolladores que ya han comenzado a darse cuenta de en donde radica la receta secreta del

pastel.

La construccion de la identidad se crea principalmente a través de las redes sociales, como
Facebook, Twitter o Tuenti. A este conjunto de datos sobre nuestra identidad social digital la han
denominado Aguado y Martinez (2010) como egosferas digitales. La expansidn de nuestros perfiles
a las distintas plataformas que rodean nuestra vida cotidiana nos hacen cada vez mas dependientes
de ellas, y por tanto estamos mads expuestos a sus estrategias de absorcion de perfiles. Las
plataformas han evolucionado y se han propagado estratégicamente por las cuatro pantallas
(smartphone, tablet, PC y televisor) a partir de su dominio del canal de distribucion redirigiendo la
cadena de valor hacia el usuario. Ahora las plataformas responden a las demandas de los usuarios
bajo el efecto de sus dispositivos modviles, aunque la mayoria de las veces el usuario no es

consciente de ello.

La web movil 2.0. y las plataformas de distribucién han proporcionado nuevas oportunidades de
negocio a partir de exaltar la experiencia del consumidor y sus rutinas de consumo para
personalizar asi, y revalorizar las actividades de agregacion del contenido en torno a su figura y

sacar el maximo jugo a la nueva fuente de valor: el Big Data y las egosferas digitales.

Los dispositivos maviles situan al usuario como el protagonista de la pelicula, ofreciéndole un sin fin
de recursos y contextos de los que formara parte conscientemente o inconscientemente , y de los

gue carece la Internet de la era estatica:
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“El empoderamiento del usuario tendrd un papel determinante en el ecosistema maévil, no sdélo
porque los usuarios ya no son consumidores pasivos y tienen la posibilidad de convertirse en
creadores de contenidos para contribuir a las redes sociales, sino principalmente porque situaran
las muchas situaciones de sus vidas cotidianas en el nucleo del uso movil, sirviéndose del
dispositivo movil como herramienta entre los ambitos real y de

informacién/contenido/aplicaciones” (Feijoo, Pascu, Misuraca, y Lusoli, 2009).

De esta forma, con las posibilidades de la Web 2.0. y las herramientas que proporcionan las redes
sociales creamos contenido a partir de nuestras experiencias. Aqui aparece de nuevo el concepto
de prosumidor que ya fue adelantado por McLuhan. Las plataformas cross-media disefian y mutan
nuevos modelos de consumo volviéndolos transversales (multi-pantalla), por lo que se diversifican
los contenidos producidos por los usuarios a partir de la experiencia generada durante los ritos de

utilizacién de los contenidos/aplicaciones.
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8. PROBLEMAS Y DESAFiOS: PRIVACIDAD Y TRANSPARENCIA

La importancia de la informacién personal ha dado muestras de ser clave en el nuevo
ecosistema movil. Las plataformas de distribucion de la era post-PC estan cosechando grandes
éxitos a partir de la mina de datos procedente de los usuarios de contenidos digitales. Podemos
hacernos una idea de la informacién que llega a las grandes empresas digitales a partir de los
contenidos personalizados y de la publicidad que encontramos en nuestro dispositivo movil.
Nuestro comportamiento, en cuanto al uso que hacemos del contenido dispuesto a través de
servicios gratuitos como los de Google, se torna en nuestra contra al empanar nuestras pantallas
con contenidos publicitarios personalizados. Nuestra informaciéon es vendida sin que nos demos

cuenta a las grandes compaiiias publicitarias a cambio de los contenidos que utilizamos.

Debido a la falta de transparencia, la complejidad de las especificaciones técnicas y la naturaleza
cambiante de las politicas de privacidad en las compaiiias de servicios mdviles, hacen que sea dificil
dibujar un cuadro claro de la informacién que fluye sobre el usuario y el contexto en el ecosistema
movil (Aguado, 2013). Esta opacidad por parte de las grandes empresas digitales, asi como la
carencia de transparencia en las politicas de privacidad provocan que muchos usuarios ignoren la
cuestién de la explotacién de sus datos, asi como la desconfianza de los usuarios que si son
conscientes de ello, sin embargo, esta falta de rigor por parte de las companias digitales no impide
gue los usuarios hagan uso de sus servicios gratuitos, unos servicios cuya fuente de ingresos reside
en el Big Data del consumidor. Estos datos que contienen informacién detallada sobre cada uno de
nosotros, sobre cada actividad que llevamos a cabo, sobre dénde estamos en cada momento, y en
gué gastamos nuestro salario. Toda informacidn es potencial para las corporaciones y otras grandes

organizaciones cuyas actividades afectan a millones de personas.

Joss Dawson (2011) expone que “La gran mayoria de la informaciéon que poseemos no estd
estructurada...en esta explosion de datos...la llave esta en afiadirle una estructura etiquetando a las
fuentes...”. Lo que quiere decir Joss Dawson es que hay que conocer de donde proceden los
contenidos que consumimos y hacia donde se dirige nuestra informacion para poder organizar y
concretar la enorme cantidad de datos que queda a merced de las grandes empresas comerciales.
Este objetivo solamente es alcanzable si se establece una relacién entre el anunciante y el

consumidor en el que se dibuje un cuadro informativo didfano.
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Por todo esto, la proteccion de datos de los consumidores supone uno de los retos mas relevantes
del nuevo ecosistema movil, ya que es dificil vislumbrar una salida que contente y beneficie a

ambos bandos, en cuanto a las politicas de privacidad y transparencia se refiere.

Sin embargo, conviene matizar aspectos clave para el consumidor de contenidos digitales. Uno de
ellos seria la idea de privacidad carente por desgracia aun en muchos usuarios, que no han
aprendido a gestionar la informacién personal que circula por la red. Asimismo, convendria
fomentar la idea de trasparencia, es decir, el uso que las grandes compafiias hacen de los datos

personales dentro del ecosistema digital y que es ignorado por los consumidores.

Los anunciantes y creadores de aplicaciones necesitan del Big Data para monetizar sus estrategias
de negocio mas rentables. La complejidad de emplear informacidn sin afectar a la privacidad radica
en que aun no se ha encontrado la formula que permita emplear la informacion de los usuarios sin
con ello afectar a la privacidad y la transparencia. Ademas, la eclosion de la Web 2.0. y las redes
sociales no ha hecho mds que alterar y complicar el ecosistema mediatico, ya que con redes
sociales como Facebook o servicios de video como YouTube, somos nosotros los que creamos
contenido y lo hacemos publico sin atender a los problemas que pueden venir asociados en
relacion con la privacidad y la transparencia. Muchas veces es el propio consumidor quien atenta
contra si mismo cuando comparte abiertamente sus contenidos y se expone a los cazadores de
datos e identidades. Un ejemplo de esta comparticion de datos consentida es la red social
Facebook, marca lider de los medios sociales, con mas de 800 millones de usuarios y a partir de la
cual publicamos nuestra identidad a partir de los “me gusta” o no, fotografias o publicaciones, a
nuestros “amigos” de Facebook, llegando a veces a publicar sin cerrar los circulos, alcanzando a
cualquiera que esté interesado en tu perfil. Ademds, Facebook ha sabido potenciar su modelo de
negocio mediante alianzas con otros sitios digitales que muestran otras actividades nuestras como
Spotify, Netflix, YouTube, TripAdvisor, asi como juegos online, fortaleciendo la explotacién de la

relacion entre contenido y usuario. Como senala Aguado:

“En el nuevo contexto, el contenido deja de ser el bien objeto de un consumo finalista para
integrarse en una dinamica de generacién de valor en relaciones sociales. El contenido ya no es
Unicamente objeto de disfrute privado, sino que se convierte en un nuevo lenguaje integrado en
una concepcioén ludica, fluida, ubicua de las comunicaciones interpersonales: de las redes sociales a

los social media, del mashup al consumo cross-media, y de la atenciéon univoca a la atencién
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distribuida. (...) La victoria darwiniana no radica en el control del contenido (el dominio de la
produccion le sirve de bien poco a los grandes productores), sino en como en esta historia es, pues,

una compleja receta que mezcla contenido e identidad digitales” (2012: 8-9).

Son los servicios gratuitos vinculados al usuario los que estan cultivando las grandes bases de datos
sobre los usuarios y de los que se obtendran infinidad de recursos para ambas partes, sin embargo,
es necesario concienciar a los usuarios sobre el manejo que se hace de sus datos personales
mediantes politicas deontoldgicas de privacidad y transparencia con el fin de proteger a la sociedad

de la Web 2.0.
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9. LA PARADOJA DE LA PRIVACIDAD

Sobre la paradoja de la privacidad hablé Claudio Feijoo en el debate SIC al sefialar que
“no existe un tipo de usuario medio, puesto que cada internauta aborda su privacidad de un modo
diferente. No obstante, si se perciben algunos comportamientos comunes, como el hecho de que

todos los usuarios estan preocupados por su privacidad, pero nadie hace nada al respecto” (2013).

Hemos podido comprobar como la tecnologia ha transformado drdsticamente el nuevo uso que se
le da a la informacién generada por los consumidores de contenidos digitales, y como éstos datos
son utilizados por las grandes companias digitales para generar nuevos modelos de negocio a partir
de la mina de datos que dejamos cada vez que utilizamos la geolocalizacién, las redes sociales, los
juegos de nuestros dispositivos maviles, asi como otros servicios digitales. Asimismo, hemos podido
apreciar como la percepcién de éstas actividades por parte de los usuarios es negativa y que
desaprueban el uso que se les hace a su informacién; como ya demostro el estudio amparado por
Microsoft y que denuncia las actividades de Google por el uso que hace el servicio de Gmail al
escanear los correos electréonicos de sus usuarios y para asi, personalizar la publicidad que les
presenta. Asi, la paradoja de la privacidad hace referencia a la contradiccion entre unos usuarios
hipersensibles y reacios al uso de su informacién personal en condiciones que desconocen, pero al
mismo tiempo, despreocupados y poco activos en la toma de decisiones y medidas que les
garanticen el control —o al menos el conocimiento- de lo que se hace con sus datos. (Aguado, Feijoo

& Gomez Barroso, 2013).

Con el objetivo de poner en contexto los contenidos aqui tratados, se ha llevado a cabo una
encuesta sobre el uso de internet. Durante el transcurso de este estudio han participado un total
de 350 participantes, de los cuales un 84’6 por ciento de los encuestados posee una edad de entre
los 18 y los 30 afios asi como que el 80 por ciento cursa o ha cursado estudios universitarios.
Resaltar que 347 de los 350 participantes usan servicios de Google, acaparando un 99’1 por ciento

de la totalidad del estudio.

En el transcurso de esta encuesta nos hemos centrado en examinar las respuestas obtenidas por los
encuestados en cuanto a los servicios ofertados por Google, principalmente. Aunque en una menor
medida, también nos hemos centramos en otros servicios de personalizacién de la informacién

como la compaiiia digital de compras, Amazon. A continuaciéon vamos a analizar algunos de los
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resultados obtenidos en la encuesta y a contrastarlos con las percepciones que hemos obtenidos
durante el transcurso de este trabajo. El resto de los resultados obtenidos, asi como la totalidad de

la encuesta, podrdn ser encontrados en el anexo de este Trabajo Fin de Grado.

Pregunta 5. Puntua la utilidad que tienen para ti (de 1 a 5). Si los conoces o no los usas, puntua

con 0.
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HLLLICO LTS 112 30 42 37 64 64 23
LU 183 27 29 33 37 40 15
LTI ETa 191 40 40 30 24 29 1.2
SLLLICHYTE 202 59 39 26 12 1 09
LSO 29 45 64 66 76 58 28
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(LRI GIET G 230 23 35 13 23 25 1.0
Google Maps 8 8 25 50 92 166 4.0

LTGRO 37 2 6 27 38 239 4.1

2 r xR -

YouTube 2 2 7 31 79 228 4.5

Como podemos apreciar en la pregunta nimero cinco y en los resultados obtenidos de la misma.
Los servicios que adquieren mayor utilidad para el usuario son los que generan mayor cantidad de
datos a favor de las grandes compaiiias digitales. Siendo la geolocalizacion, el motor de busqueda
de Google y el servicio de correo de Gmail los que acaparan la mayor mina de datos, asimismo, el
visualizador de videos YouTube adquiere gran cantidad de contenidos a través de la accion de los

prosumidores, generando nuevo valor para su negocio.
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Pregunta 6. Cuando usas el buscador de Google, élo utilizas con tu perfil activado?

Tota CE

Si 217 62,0
Mo 116 33,1
NS/NC 16 4,6

A pesar de la oposicién a que nuestros datos sean expuestos y recogidos por las grandes compaiiias
digitales, paraddjicamente el 62 por ciento de los encuestados ponen a disposicion de las grandes
compaiiias, en este caso de Google, su perfil personal. Un perfil rico en datos, ya que toda nuestra
actividad queda abierta a todos los servicios que nos rodean. Todas nuestras actividades quedan
expuestas a lo largo del recorrido que realizamos por la web y las plataformas de distribucién. Por
lo tanto, la posibilidad de que las grandes compaiiias tengan acceso a parte de nuestros datos es

consecuencia, Unica y exclusivamente nuestra.

Pregunta 7. Google decide cobrar una suscripcion por sus servicios, y a cambio se compromete a
no utilizar la informacidn sobre los usuarios. ¢Seguirias utilizando los servicios de Google en esas

condiciones?

Toa I

Si =il 14,6
Mo 216 61,7
NS/NC 82 23,4

Aqui encontramos otra paradoja: Preferimos proporcionar nuestra informacién a las grandes
compaiiias digitales a cambio de obtener un servicio gratuito. En caso de que nos proporcionaran la
posibilidad de pagar una suscripcioén si con ello no utilizan nuestra informacion, desechamos la idea
y preferimos no pagar dicha suscripcién aunque ello conlleve la utilizaciéon de nuestra informacién
personal. Subrayar que hemos obtenido una diferencia considerable entre los que pagarian, un

14’6 por ciento frente al 61’7 por ciento que no pagaria.
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Pregunta 11. Tienes un smartphone o una tableta Android?

T

Si 270 77,1
Mo 77 22,0
NS/NC 2 0,6

Con esta pregunta queriamos demostrar la penetracién que tienen los nuevos dispositivos madviles
en la actualidad, y delimitar el porcentaje de usuarios Android, con un mayor nivel de integracién
en los servicios de Google. Los resultados de esta pregunta corroboran los estudios previos. 270
personas de las 350 encuestadas posee un smartphone o tableta Android, lo que triplica las

posibilidades de acceso a la mina de datos del propietario a partir de su dispositivo maovil.

Pregunta 12. Si la respuesta a 11 es si, ésincronizas los contactos y/o calendario con la cuenta

Google?

I T

s 141 40,3
No 142 40,6
NS/NC 66 18,9

Pese a que los resultados de esta pregunta son uniformes, es bastante revelador como el 50 por
ciento de los que han respondido si 0 no sincronizan sus contactos y/o calendario con su cuenta de

Google, ofreciéndole nuevamente a Google pleno acceso a sus datos personales.

Pregunta 13. Utilizas la localizacion con los servicios de tu dispositivo movil?

N N T

s 129 36,9
No 190 54,3
NS/NC 30 8,6
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La localizacién es uno de los servicios que mayor posibilidades de negocio y financiacion genera. El
tener pleno acceso a nuestra ubicacién en todo momento es una mina de datos enorme para
personalizar los servicios que nos proveen las compaiiias digitales en cuanto al entorno que nos
rodea. En los resultados de esta pregunta obtenemos que un 36’9 por ciento de los usuarios tienen
activado la localizacién de su dispositivo movil frente a un 54’3 por ciento que no. La diferencia
entre ambas respuestas es muy estrecha, y si ademas echamos un vistazo a los resultados de la
pregunta 14, nos damos cuenta de que la paradoja de la privacidad se manifiesta plenamente. En la
siguiente pregunta los datos de localizacién son considerados como uno de los que los usuarios se
opone mas a compartir a cambio de contenidos y servicios digitales. Siendo paradéjico cuando una
gran mayoria si que comparte su localizacion continuamente, cuando al mismo tiempo dicen que
desaprueban el uso de la geolocalizacion como moneda de cambio por contenidos y servicios

digitales.

Pregunta 14. Valora de 1 a 5 (1=muy en desacuerdo, 5=muy de acuerdo) a qué datos estarias
dispuesto/a permitir el acceso a cambio de contenidos y servicios digitales como los que utilizas

habitualmente:

Nombre, apellidos, direccion y
correo electronico

Valor
medio
42 27

107 48 94 58

Fecha y lugar de nacimiento, edad,

N 110 57 87 59 36 26
estado civil

Datos sobre contactos y n-edes 150 77 61 43 O 20
sociales

Dm’.’ ".’bre bbbl 75 0 104 74 35 28
aplicaciones gque utilizas

Datos sobre las _busqueda-s y 152 72 50 44 22 22
compras realizadas online

Datos sobre la publicidad t!ue 126 51 91 53 28 24
consultas online

Datos de tu agenda y de tus 06 30 18 3 2 12

carpetas de fotografias

Datos sobre el uso de los
(O EIGFERTETIE L EERGELE 97 75 98 49 30 25
de YouTube, Spotify, etc.)

Datos de localizacion [P~ R-7 =B 1.7

El contenido de tus correos

> o . 327 8 7 5 2 1.1
electronicos y mensajes
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Pregunta 15. ¢ Lees las condiciones de los servicios digitales online antes de suscribirte a ellos?

S 95 27,1
No

NS/NC 17 4,9

Las compaiiias digitales exponen en la politica de privacidad de su servicio el uso que se va a
realizar en cuanto a nuestra informacién, como va a ser gestionada y en qué términos. Otra
cuestidon es la complejidad con la que esté presentada: en bloques de varias paginas, al final de
todas las especificaciones técnicas del servicio y en un tamafio para el cual es necesario el uso de
lentes de aumento. Sin embargo, esto no es excusa para que un 67’7 por ciento de los encuestados
afirme que no lee las condiciones de los servicios digitales de los cuales van a hacer uso. Por lo que
podemos afirmar, que es el propio consumidor quien se deja a merced de las grandes compaiiias al
no tener ninguna precaucién antes de aceptar los términos estipulados por la compaiiia. Si
valoramos mas el servicio que nuestra privacidad obtenemos lo que queremos, un servicio
personalizado. Sin embargo, si el usuario valora su privacidad por encima del servicio actuard de
acuerdo a lo que mejor proteja sus intereses y no hara uso de los servicios que amenacen sus datos

personales.

46



10. CONCLUSIONES

El papel que juega el usuario en el ecosistema movil ha transformado la cadena de valor
de las empresas digitales, quienes tienen que redirigir su modelo de negocio y financiacién hacia la
figura del consumidor de contenidos digitales. Los consumidores generan nuevos nichos de
mercado que deben ser abordados desde la nueva perspectiva de las industrias del contenido
digital, innovando y atrayendo la atencién de los nativos digitales, quienes son, a dia de hoy, el
centro del flujo informativo. La informacion generada por los usuarios constituye en la actualidad

una nueva reserva de recursos a disposicién de las compaiiias digitales.

Asimismo, los consumidores se transforman en generadores y distribuidores de contenidos que
ellos mismos crean y comparten a través de los diversos servicios ofrecidos por la grandes
compafiias digitales. Esta propagacion de contenidos “personales” incluye contenidos mediaticos
gue son incorporados a las relaciones sociales de los usuarios, creando valor afiadido para los

proveedores digitales, quienes alcanzan nuevas oportunidades de explotar los datos personales.

La competencia dentro del medio digital es cada vez mas feroz, y la necesidad de crear nuevas
posibilidades de mercado supone un imperativo creciente. Por el momento, el rumbo que estan
siguiendo las industrias del contenido digital en detrimento de los modelos de las industrias del
contenido esta dando frutos. Por otro lado, los consumidores de contenidos basados en el modelo
de negocio de la personalizacion empiezan a ser conscientes de las estrategias y de las politicas de
las grandes compaiiias digitales, generando nuevas reflexiones deontoldgicas dentro del panorama

de la adquisicién de informacion personal.

Sin embargo, a dia de hoy y tras los resultados obtenidos en la encuesta realizada a 350
participantes, el usuario incurre en contradiccién en la oposicién entre valor de la privacidad y
percepcion del coste/beneficio de los contenidos y servicios mdviles. Pese a manifestarse contrario
al uso de su informacién personal por terceros, muestra en general una actitud pasiva que prioriza
el factor precio. Nuestra motivacién actual es la gratuidad, pero épor cuanto tiempo?. Nuevas
preguntas necesitan ser abordadas ante la nueva cadena de valor. ¢ Qué valor le damos realmente a

la informacidn personal en la sociedad actual?
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CONCLUSIONS

The user’s role in the Mobile Ecosystem has profoundly affected the value chain
within digital companies, which must redirect their business and financing model towards
the activity of the consumer of digital content. Consumers are generating new market niches
that must be approached from the perspective of the new digital content industries,
innovating and drawing the attention on digital natives, who are currently the center of
information flow. Nowadays information created by users constitutes the biggest source of

wealth at the disposition of digital enterprises.

Additionally, consumers are becoming producers and are distributing new content that they
create and share by themselves through the diverse services offered by the large digital
companies. This propagation of “personal” content includes media contents, which are
incorporated to the social relationships of the users, generating value for the digital service

providers, which are reaching new opportunities by exploiting the personal data.

Thus, the competition within the digital ecosystem is getting fiercer, and the need to create
new possibilities is a growing imperative. At this moment the direction, which digital content
industries are following is devastating the production of content in their portfolio. On the
other hand, users of digital content based on the business model of personalization are
becoming aware of the strategies and policies that are leading the large digital necessitating
new ethics considerations that must be adopted within the context of acquiring personal

information.

Nevertheless, to this day and from the results obtained in the survey carried out with 350
participants, users incur in contradiction in the opposition between value of privacy and
perception of cost/benefit of content and mobile services. In spite of manifesting themselves
contrary to the utilization of their personal information by third party, it demonstrates, in
general, a passive attitude that prioritizes the price factor. Our real motivation is the
gratuity, but for how long? New inquiries need to be carried out next in the new chain of

value. What is the importance that we currently give to personal information in society?
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Anexos



UNIVERSIDAD DE

MURCIA
Encuesta sobre el uso de Internet
( 350 encuestas cumplimentadas)
1. Sexo
A Femenino 190 54,3
B Masculino 160 45,7
C NSI/NC 0 00
D Sin rellenar 0 0,0
A
i54,3%)
2. Edad
Respuesta Total % &) i4,9%) Ay
A1 i4,3%) A
AA 15 1 03 . A
AB 18 20 57 Eg%?' *E
AC 19 34 97 (13,7%)
AD 20 35 10,0 B
AF EH g
AE 21 38 10,9 (8,953 i
AF 22 31 89 [l-g;fm [1'3'%%]
AG 23 48 137
AH 24 29 83
Al 25 15 43
AJ 26 17 49
AK 27 9 26
AL 28 7 20
AM29 7 20
AN 30 6 1,7
AO 3040 1 03
AP 31 9 26
AQ32 4 11
AR 33 6 1,7
AS 34 2 06
AT 35 3 09
AU 37 1 03
AV 38 3 09
AW39 4 11
AX 40 1 03
AY 41 1 03
AZ 42 3 09
BA 43 2 06
BB 44 3 09
BC 47 1 03
BD 49 3 09
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UNIVERSIDAD DE

MURCIA
Encuesta sobre el uso de Internet

Respuesta Total %

1 03

1 03

2 06

2 06
Bl Sin rellenar 0 0,0

Valor medio: 0,00
3. Nivel de estudios
Respuesta Total %
A Secundarios 66 18,9 B
B Universitarios 280 80,0 (80,0%
C NS/NC 4 1,1 i1,1%
D Sin rellenar 0 0,0
A
i18,9%)
4. ; Usas servicios de Google?

A Si 347 99,1
B No 2 06
C NS/NC 0 0,0 o ;,‘1%:1 z[%;ﬁ
D Sin rellenar 1 0,3 ’

5. Puntua la utilidad que tienen para ti (de 1 a 5). Si no los conoces 0 no los usas, puntia con 0.

- | - ] 2 | 3 ] ¢
34 23 27 43 69
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Encuesta sobre el uso de Internet

- | ] 2 ] 3 ] ¢
8 8 25 50 92

E Google Plus 11 0.91

256

0
0 1 2 3 4 5

6. Cuando usas el buscador de Google, ¢lo utilizas con tu perfil activado?

R Total ¢ B
espuesta ota Yo 331%
A Si 217 62,0
B No 116 33,1
i4, 5%

C NS/NC 16 4,6 (0.3%
D Sin rellenar 1 0,3

A

i62,0%)
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Encuesta sobre el uso de Internet

7. Google decide cobrar una suscripcion por sus servicios, y a cambio se compromete a no utilizar la
informacion sobre los usuarios. ¢ Seguirias utilizando los servicios de Google en esas condiciones?

Respuesta Total %
A Si 51 146 [zac,m
B No 216 61,7
C NS/NC 82 234 (0,3%
. E
D Sin rellenar 1 03 51,7%) A
i14,6%)
8. ¢ Has comprado alguna vez en Amazon?
Respuesta Total % B
i61,4%)
A Si 129 36,9
B No 215 61,4
C NS/NC 5 14 i1,4%
: i0,3%
D Sin rellenar 1 0,3
i36,9%)

9. Valora de 1 a 5 (1=muy negativo, 5=muy positivo) el sistema de recomendaciones de Amazon a partir de las

compras y busquedas realizadas en su web.
76 23 165 54 a1

23

165

0
1 2 3 4 5

10. Cuando compras un libro o un disco en Amazon, ¢ prefieres que la recomendacion se ajuste a tu perfil o
prefieres recomendacion aleatoria?

Respuesta Total %
A Ajustada al perfil 164 46,9
B Aleatoria 28 8,0
C NS/NC 157 449
D Sin rellenar 1 0,3
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C
44,9%)
i0,3%
A
46,9%)
11. ¢ Tienes un smartphone o un tablet Android?
Respuesta Total %
A Si 270 77,1 o
B No 77 22,0
C NS/NC 2 06 i0,6%
D Sin rellenar 1 0,3 (0,3%)
A
i77.1%

12. Si la respuesta a 11 es si, ¢sincronizas los contactos y/o calendario con la cuenta Google?

Respuesta Total %
A Si 141 4 B
Si 03 i40,6%) 13?9%::
B No 142 40,6
C NS/NC 66 18,9 i0,3%)
D Sin rellenar 1 0,3
A
i40,3%)

13. ¢ Utilizas la localizacién con los servicios de tu dispositivo mévil?

Respuesta Total %
A Si 129 36,9 t54ﬁ3%‘3
B No 190 54,3
C NS/NC 30 86
D Sin rellenar 1 0,3
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14. Valora de 1 a 5 (1=muy en desacuerdo, 5=muy de acuerdo) a qué datos estarias dispuesto/a permitir el
acceso a cambio de contenidos y servicios digitales como los que utilizas habitualmente:

A Nombre, apellidos, direccion y

correo electrénico 107 48 94 58 42
B Fecha y lugar de nacimiento,

edad, estado civil 110 57 87 59 36

C Datos sobre contactos y redes
sociales 159 77 61 43 9

D Datos sobre programas y

aplicaciones que utilizas 76 60 104 74 35
E Datos sobre las busquedas y

compras realizadas online 152 72 59 44 22
F Datos sobre la publicidad que

consultas online 126 51 91 53 28
G Datos de tu agenda y de tus

carpetas de fotografias 296 30 18 3 2
H Datos sobre el uso de los

programas y aplicaciones (videos
de YouTube, Spoitify, etc.) 97 75 98 49 30

| Datos de localizacion 209 62 52 19 7

El contenido de tus correos
electronicos y mensajes 327 8 7 5 2

Valor medio

A Nombre, apellidos, direccién y
correo electronico 2.66

B Fecha y lugar de nacimiento,
edad, estado civil 2.58

C Datos sobre contactos y redes
sociales 2.04

D Datos sobre programas y
aplicaciones que utilizas 2.81

E Datos sobre las busquedas y
compras realizadas online 217

F Datos sobre la publicidad que

consultas online 2.44
G Datos de tu agenda y de tus

carpetas de fotografias 1.24
H Datos sobre el uso de los

programas y aplicaciones (videos
de YouTube, Spotify, etc.) 2.54

| Datos de localizacion 179

El contenido de tus correos
electronicos y mensajes 1.13
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37

1 2 3 4 5

15. ¢ Lees las condiciones de los servicios digitales online antes de suscribirte a ellos?

Respuesta Total %
A Si 95 271
B No 237 67,7
C NS/NC 17 4,9
D Sin rellenar 1 0,3
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