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| | contexto de la movilidad ha
constituido desde sus mismos ori-
genes un claro objeto de interés
de la actividad periodistica. Inclu-
so mucho antes de la difusion de
los smartphones y tablets, los dis-
[f——Ar st a’| positivos moviles (en la forma de
pagers, PDAs, o teléfonos maviles convencionales)
han estado siempre vinculados a promesas y escena-
rios mas o menos entusiastas sobre la ubicuidad de
la informacion, tanto desde la perspectiva de la dis-
tribucion (con el dispositivo movil como canal emer-
gente de noticias accesibles sobre la marcha) como
de la produccion (con los dispositivos méviles como
herramientas ubicuas para el registro de aconteci-
mientos y para la edicion y transmision de noticias).

Como en otros tipos de contenido, el ecosistema
movil viene, en el caso de la informacion periodisti-
ca, a intensificar algunos de los problemas surgidos
en el proceso de adaptacion al contexto digital. Pero
en este aspecto los medios informativos se encuen-
tran —mas quizas que otras industrias del conteni-
do- en el medio de una tormenta perfecta': a la ex-
plosion de innovacion en formatos, actores, espacios
y ritos sociales de consumo de noticias —que abren
un horizonte de oportunidad considerable (WAN,
2007)-, se superpone una serie acumulativa de cri-
sis que atenazan sus posibilidades de adaptacion a
los cambios (Larranaga, 2010): crisis de financiacion
por la caida de la inversion publicitaria en medios
convencionales y del precio de la publicidad en el
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entorno digital; crisis de modelo de negocio deri-
vada de la pérdida de capacidad financiadora de la
publicidad y de la dificultad de implementar mode-
los de pago en un contexto como el digital; crisis
del modelo de gestion derivada de las exigencias de
transformacion de un medio concebido desde y para
el soporte en un entorno multi-plataforma; crisis de
los modelos de distribucion, etc. (Nel y Westlund,
2011; Seale, 2012).

En este texto proponemos una revision panora-
mica de los principales aspectos en que el ecosiste-
ma del contenido moévil opera como factor de dis-
rupcion (en el sentido tanto de plantear dificultades
y desafios propios como de sustentar innovaciones
especificas) de las industrias informativas. Desde
esta perspectiva, la condicion disruptiva de la movili-
dad en el ecosistema informativo se concreta en tres
grandes apartados: el aspecto mas visible lo consti-
tuyen las estrategias de innovacion en los formatos
de contenido y los habitos y modos de consumo,
estrechamente vinculadas a los modelos de distri-
bucién y que tratan de incorporar las posibilidades
de los dispositivos. En el nivel mas profundo se en-
cuentran las transformaciones en el conjunto de
actores y sus relaciones de dominio (capacidad de
determinar los procesos) resultantes de la colision
entre el ecosistema movil y el ecosistema mediatico
convencional (Aguado, 2013). En una capa interme-
dia entre ambos aspectos se encuentra la definicion
de redes y cadenas de valor especificos, que a partir
de la articulacion de las relaciones entre los acto-
res involucrados, de una parte, y la respuesta de los
usuarios, de la otra, permite desarrollar modelos de
negocio mas o menos alejados de aquellos que han
dominado las industrias del contenido informativo
tradicionalmente.

El contenido y conclusiones de estas paginas, de-
sarrollados en el marco del proyecto de investiga-
cion MOBILE MEDIA (ref. CSO2009-07108), se han
elaborado a partir del analisis de literatura especia-
lizada, tanto cientifica como profesional (Business
Insider, TechCrunch, The Verge...), sobre el sector
de la movilidad y de la industria periodistica en Eu-
ropa y EE.UU., asi como de los resultados generales
derivados del citado proyecto (especialmente en lo
relativo a la identificacion de problemas y desafios).
El procesamiento del conjunto de fuentes ha servido
para desarrollar los parametros de anélisis de seis
estudios de caso cualitativamente significativos: The
New York Times y la estrategia ‘NY'T everywhere’,
Financial Times, la estrategia de los grupos Condé
Nast y Future Publishing, y Orbyt y Kiosco y Mas
en Espana. No obstante, antes que considerar secto-
rialmente los trabajos de campo realizados, creemos
que presenta un mayor interés el cuadro general ob-
tenido a partir de su analisis. En consecuencia, mas

que una propuesta descriptiva, estas paginas presen-
tan un esbozo de prospectiva sobre el horizonte de
adaptacion de los medios informativos a los cambios
introducidos por la movilidad en las industrias del
contenido.

LoS FORMATOS

En términos generales, la evolucion de los forma-
tos de contenido informativo en movilidad?® respon-
de a cuatro grandes dilemas en orden sucesivo:

En primer lugar, la eleccion estratégica entre
modelos de distribucion tipo push (como las alertas
SMS o MMS mencionadas), propios del contexto de
la telefonia en que emergen, y modelos de distribu-
cion tipo pull (que incorporan la navegabilidad —sea
on u off-line—, como en los portales WAP de princi-
pios de la década de 2000 o en las experiencias de
contenidos off-line navegables, como Microeditions
para los diarios espafioles Marca y Expansion en
2005), en los que el usuario dispone de mayor ca-
pacidad de eleccion y de interconexién semantica
entre los contenidos (Fidalgo, 2009).

En segundo lugar, la alternativa entre modelos
de distribucion on deck (que dependen de los por-
tales de acceso de los operadores, como e-Mocion
de Movistar o Live de Vodafone en Espana) frente
a modelos off deck (que suponen el acceso directo
de los usuarios al medio a través de la web movil o
de aplicaciones nativas) (Aguado y Martinez, 2008).

Estos dos dilemas —en buena medida determi-
nados por la evolucion de los dispositivos y de un
mercado entonces todavia dominado por los opera-
dores— marcan la transicion de una primera etapa
de los contenidos informativos moviles caracteriza-
dos por la estrategia push y por la dependencia de
los portales de los operadores, a una segunda etapa
de independencia caracterizada por la eclosion de
la web movil y la proliferacion de versiones ‘ligeras’
o adaptadas de los portales web en los anos previos
a la aparicion del fendbmeno smartphone (Aguado y
Martinez, 2008; Westlund, 2012a).

Junto a este cambio de etapa, tiene lugar —como
tercero de los dilemas mencionados— un debate de
mayor recorrido en torno al modelo de referencia
sobre el que se disenan los nuevos formatos de con-
tenido. Especialmente visible en el caso de la prensa
resulta la alternancia de dos modelos —observable
hasta hoy— caracterizados por la referencia al me-
dio impreso, en un extremo, y al medio digital, en
el otro. Entre los formatos influidos por el prime-
ro se encuentran las experiencias con los e-readers
(Diaz Noci, 2011) y otros dispositivos afines como el
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Newspad (Cebrian y Flores, 2011), con las ediciones
para Kindle de Amazon como exponente principal,
asi como los formatos proximos al PDF dinamico,
como los que caracterizan a las versiones digitales
agrupadas en kioscos digitales, como Kiosko y Mas u
Orbyt, en el caso de Esparia. En el extremo opuesto
se encuentra el modelo del ciberperiddico o el portal
informativo, con la Web como referencia y algunas
aplicaciones nativas para tablet como mejor expo-
nente. El primero supone una concepcion facsimi-
lar, mimética, del nuevo medio/formato: se suplanta
el papel pero mantiene una vision estatica, pasiva,
lineal y centrada en el medio-soporte de la informa-
cion. En él, lo movil equivale a lo portable: que se
puede leer en cualquier parte. Aqui la tecnologia tie-
ne poco que ofrecer (no hay nada méas portable que
una hoja de papel), salvo la capacidad de actualiza-
cion, al modo de un palimpsesto digital. El segundo
supone una concepcion mas activa, reticular (nave-
gable), multi-codigo (hipermedia) y orientada en su
desarrollo hacia las relaciones (interactividad, inte-
gracion de redes sociales). Hace posible incluir en el
sentido de movilidad la relevancia del contexto y la
situacion del usuario y presenta, ademas, la ventaja
de su naturaleza proteica: puede también integrar la
interfaces de lectura diversa.

El cuarto dilema nace, precisamente, de la con-
solidacion de los formatos netamente digitales (fren-
te a los facsimilares) a partir de 2007, con la que
puede considerarse tercera etapa de los contenidos
informativos moviles, caracterizada por el predomi-
nio de las aplicaciones nativas (apps). Se trata de la
dicotomia entre web mavil y aplicaciones.

La apariciéon del iPhone en 2007 y la fijacion del
estandar de smartphone con pantalla téctil asociado
a una plataforma de aplicaciones revoluciona el uni-
verso del contenido movil y, con él, también el de la
informacion. El formato app y el modelo de tienda
virtual cerrada (primero con iTunes y luego con App
Store) suscitan enseguida el interés de los medios.
En un articulo publicado en The New York Times
en enero de 2009 —Let’s invent an iTunes for news—,
David Carr sefialaba como modelo la articulacion
entre canal de distribuciéon, formato de contenido
y modelo de negocio que caracterizaria a las plata-
formas moviles (Carr, 2009). Al mismo tiempo, la
informacion periodistica habia ocupado siempre un
lugar destacado en el espectro de contenidos accesi-
bles desde el dispositivo de Apple. En 2008, con el
estreno de App Store, The New York Times publica
una aplicacion para iPhone e iPod Touch que permi-
te descargar articulos y leerlos off-line. A partir de
ese ano, las principales publicaciones periodisticas
comienzan a ver la presencia en el nuevo formato
como una cuestion de imagen, ademas de como ex-
plotacion de un canal innovador. Las aplicaciones

permiten simplificar y hacer mas directa la relacion
con el usuario, facilitando un mejor control y una
mayor eficacia en la experiencia de lectura (Canavil-
has, 2009). Pero, a cambio, exigen volver a entornos
cerrados —en esta ocasion los de las plataformas— y
perder cuota de lectores o audiencias potenciales —
limitadas micamente a los usuarios de la plataforma
en la que se inscribe la app. Los servicios de infor-
macion en este contexto se enfocan sobre la inme-
diatez, la proximidad, la personalizacién y la socia-
lizacibn —insercion de las noticias en hilos y debates
de redes sociales. Pocos se aproximan al pequefio
terminal desde la 6ptica de lecturas prolongadas y
piezas de cierta profundidad.

Esta asignatura pendiente se solventa con la
aparicion en 2010 del iPad y, con él, de un nuevo
tipo de dispositivo moévil con un formato pensado
para el consumo reposado, la lectura en profun-
didad y una experiencia multimedia intuitiva. Los
pocos reticentes al modelo de apps como canal
empiezan a hacer planes para su publicacion. Se
plantean incluso periédicos exclusivos para iPad,
como la breve experiencia de News Corporation
(Sonderman, 2012). Las grandes marcas informa-
tivas, con The New York Times y The Washington
Post a la cabeza, empiezan a internalizar los ser-
vicios de produccion de aplicaciones, interfaces y
gestion de contenidos para dispositivos maéviles que
antes habian confiado a terceros externos (Seale,
2012). En 2011, Apple lanza Newsstand (Kiosko),
en un intento de sectorializar el contenido infor-
mativo y editorial (revistas de entretenimiento in-
cluidas) de forma similar a como habia hecho con
iBook Store. El suefio de David Carr acerca de un
iTunes periodistico se hace realidad, pero no en
las manos de los grandes editores.

Junto a las apps de medios informativos aparecen
también aplicaciones de marca periodistica tematica-
mente especializadas (como The Insider, la aplicacion
de The Washington Post para el seguimiento de resulta-
dos deportivos) y destinadas a cubrir eventos informa-
tivos concretos (como la aplicacion de The New York
Times para la cobertura informativa de las Elecciones
a la Presidencia estadounidense en 2012).

En 2011, en EEUU, un 62% de los peridédicos con
una difusiéon superior a los 25.000 ejemplares tenian
una app para smartphones en alguno de los siste-
mas operativos dominantes (i0S o Android), mien-
tras que el porcentaje bajaba a un 21% en el caso
de las cabeceras con menor difusion, aunque una
amplia mayoria de ellos —hasta un 59%- incluia en
sus planes inmediatos el lanzamiento de una aplica-
cion informativa para moviles. En el entorno tablet
las cifras® eran todavia sensiblemente menores: un
39% de las cabeceras con mayor difusion disponia
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de apps especificas para tablets, y un 48% de las que
no la tenian planeaba su lanzamiento en el proximo
ano (Fidler, 2012).

Pero la difusion de los tablet también afect6 al
desarrollo de contenidos web en movilidad. Junto
a los ciberperiddicos web adaptados a la pequena
pantalla —centrados en la compresion, la inmedia-
tez, una navegabilidad restringida y la vinculacion
con redes sociales de recomendacion de contenidos
(Canavilhas, 2009)—, empezaron a plantearse di-
senos especificos para tablet, donde lo visual y la
calidad del disefio adquirian un papel protagonista
en la configuracion de la experiencia de uso. El de-
sarrollo, a partir de 2008, de HTML5* supuso un
importante espaldarazo para la web movil, llegando
a plantearse como una alternativa viable al actual
ecosistema de plataformas (Castellet, 2012).

En 2012, el grupo periodistico estadounidense
The Atlantic pone en el mercado Quartz (qz.com),
con la pretension de ofrecer informacion analitica
diaria de inteligencia a partir de un cuerpo de re-
daccion integrado por periodistas profesionales an-
teriormente vinculados a medios de prestigio. Con-
trariamente a la linea seguida por muchos de sus
competidores, Quartz se posiciona como un medio
concebido desde el principio para la lectura en movi-
lidad —tanto en smartphones como en tablets—, pero
se plantea alcanzar su objetivo rehusando la opcién
de las apps de plataforma. El acceso a sus conteni-
dos es via navegador web, con un diseno de texto e
imégenes en vertical, de manera que los lectores de
este tipo de dispositivos de muevan de arriba a bajo
con la posibilidad solo ocasional de cambiar de pagi-
na. Su modelo de acceso abierto, con la pretension
de obtener los ingresos necesarios a partir de un
selecto nimero de patrocinadores, les ha permitido
sobrepasar en enero de 2014 la cifra de 50.000 sus-
criptores de todo el mundo que diariamente reciben
su boletin (Quartz, 2014).

En un estudio sobre movilidad del Project for
Excellence in Journalism (Pew Research Center,
2012), el acceso a noticias en dispositivos maviles de
la poblacion estadounidense se decanta claramente
del lado de los portales web: un 60% de los usuarios
de tablet y un 61% de los de smartphone acceden
preferentemente a las noticias a través del navega-
dor, mientras que un 23% de los usuarios de tablet
y un 26% de los de smartphones prefieren las apps
como canal de acceso. Un 16% en tablets y un 11%
en smartphones acceden indistintamente por uno u
otro canal. El predominio de la web como canal de
acceso a la informacion puede encontrar explicacion
en varios factores. La reduccion de costes, sin duda,
es quiza el mas relevante: fuera del canal de distri-
bucion de los app stores, los medios tienen acceso

potencial a la totalidad de internautas (sin la seg-
mentacion que suponen los distintos sistemas opera-
tivos moviles), no tienen que repartir beneficios con
las plataformas (en el caso de contenidos de pago, la
cuota oscila en torno al 30%) y tienen control sobre
la publicidad y sus métricas.

Sin embargo, no todo son parabienes. Asumida
la centralidad del dispositivo moévil en el futuro del
consumo de noticias (Pew Research Center, 2012;
Seale, 2012), el dilema entre web y aplicaciones na-
tivas como canal de difusion de contenido movil es
un punto relevante del debate sobre la evolucion de
la prensa digital. En términos generales, los exper-
tos consultados coinciden en atribuir a las aplicacio-
nes nativas una experiencia de usuario mas rica y
de mejor calidad, reforzada por su capacidad para
integrar funciones asociadas al contenido con el
hardware del dispositivo (por ejemplo, la geoloca-
lizacion o el uso de otros sensores). Por otro lado,
la insercion en un app store aporta al medio un ca-
nal de distribucién eficaz, con un sistema de gestion
del descubrimiento consolidado, y un canal de pago
respaldado por la plataforma (susceptible, ademaés
de integrarse también en el hardware). Todo ello
redunda en un refuerzo de la imagen de marca del
medio, que se nutre de la reputacion de la platafor-
ma (el caso de la aplicacion The New York Times
for iPad es sintomético). Ademas, la integracion en
la plataforma aporta mayor capacidad de adapta-
cion a los desarrollos de la tecnologia, ademéas de
un contexto que, en la percepcion de los usuarios,
predispone mejor al pago por contenido de calidad
(Pew Research Center, 2012). En el lado negativo,
ademés del coste y la fragmentacion senalados mas
arriba, las aplicaciones nativas son mas complejas
de desarrollar, deben adaptarse a los requisitos y
tiempos del sistema de aprobacion de cada platafor-
ma y suponen una pérdida de control de las métri-
cas de consumo (es la plataforma quien controla la
informacion sobre los usuarios) y de la gestion de
la visibilidad de la marca, que queda sometida a los
criterios de seleccion y promocion de la plataforma.
En general, la adscripcién a una plataforma supone
encerrar al medio y su contenido en un coto aislado
del resto de Internet, creando un entorno mas con-
trolable, pero menos versatil.

La web movil, especialmente a partir de la expe-
riencia creciente de HTMLS, por el contrario, ofrece
las ventajas e inconvenientes de un entorno abierto
y complejo: al menor coste y la simplicidad en el pro-
ceso de desarrollo anade su condiciéon multi-platafor-
ma y multi-dispositivo, ademas de un mayor control
de las métricas y de la gestion de la visibilidad del
medio. Esa mayor capacidad de gestion supone,
entre otras cosas, poder tomar decisiones acerca
de los contenidos consumibles offline, ademéas de
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una mejor integraciéon con sistemas de gestion de
contenidos que mejoran la coherencia entre la web
convencional y la experiencia movil del contenido. A
cambio, eso si, las marcas informativas asumen una
experiencia de uso menos rica, una peor integracion
con el hardware, y una menor seguridad y estabili-
dad. Renuncian también a un canal de distribucién
potente y articulado (las tiendas de aplicaciones) y a
canales de pago fluidos (Aguado, 2013). Desprovista
de la burbuja de una plataforma, la marca informa-
tiva depende de si misma, de su propio capital de
reconocimiento para gestionar su visibilidad.

El hecho de que los aspectos positivos de una
opcion se correspondan casi punto por punto con los
negativos de la otra y viceversa constituye un claro
indicio de que, méas que ante alternativas excluyen-
tes, estamos ante dos vertientes de la informacion
movil llamadas a convivir. En este sentido, se pue-
de observar en el Gltimo ano un ndmero crecien-
te de experiencias con aplicaciones hibridas. Estas
constituyen una solucion intermedia entre el acceso
a noticias a través de la web movil y las aplicacio-
nes nativas de plataforma. Se trata de aplicaciones
desarrolladas en HTMLS que, aunque funcionan
utilizando el motor del navegador, no requieren su
activacion funcional. Desde la perspectiva del usua-
rio funcionan de manera similar a las aplicaciones
nativas: se instalan en el dispositivo como cualquier
app y su interfaz de uso imita la de las aplicacio-
nes nativas, incorporando gestos y movimientos e
integrando multimedia de forma intuitiva. Desde la
perspectiva del medio, en cambio, ofrecen las venta-
jas de la web: son multi-plataforma y multi-dispositi-
vo y no conllevan los costes y restricciones propias
de las aplicaciones nativas.

Las experiencias con aplicaciones hibridas han
suscitado ciertas esperanzas en el sector editorial. El
Financial Times, por ejemplo, decidi6 abandonar en
2011 sus apps de plataforma y apostar por una apli-
cacion web basada en la Gltima version del lenguaje
de marcado en Internet. Menos de un ano después
de la experiencia, su trafico habia aumentado hasta
llegar a los dos millones de usuarios y la respuesta
de sus usuarios a la experiencia de uso era similar a
la generada por las aplicaciones nativas®. En 2012,
The Economist publico Electionism, una aplicacion
HTMLS dedicada al seguimiento de las elecciones a
la presidencia norteamericana y en octubre de ese
mismo ano, fue The New York Times —la cabecera
de referencia para las apps informativas de la plata-
forma de Apple— quien dio el salto a las aplicaciones
hibridas, lanzando una app en HTMLS de pago que
articulaba en un diseno pensado para tablets cuatro
modos de acceso al contenido de la marca: Trending
(jerarquizando las noticias y reportajes en funcion
de su resonancia en Twitter y organizdndolas con

un software —Cascade— patentado por la compaiiia),
Times Wire (un timeline de las noticias, reportajes
y videos en orden cronolédgico decreciente), Today’s
Paper (una simulacion del diario de papel) y All Sec-
tions (un formato equivalente al de las aplicaciones
informativas para tablets al uso).

No obstante, el futuro de las aplicaciones hibridas
depende de un mayor desarrollo de las posibilidades
de HTMLS (cuya experiencia de uso todavia no alcanza
el nivel y la riqueza de las aplicaciones nativas) y del
papel que finalmente jueguen las tecnologias asociadas
al hardware (sensores de movimiento, de localizacion,
de contexto, conectividad y sincronizaciéon con otros
dispositivos, etc.) en la generacion de valor afiadido
sobre el contenido informativo en movilidad. Mas alla
de las cuestiones relativas al formato y la experiencia
de uso, el interés por las aplicaciones hibridas debe
ser entendido como un movimiento de resistencia al
proceso de re-intermediacion propiciado en la indus-
tria del contenido por los grandes actores de Internet
—fundamentalmente Apple y Google—, aspecto en el
que la industria informativa constituye un caso singu-
lar (Aguado, 2013). Paradéjicamente, sin embargo, el
futuro desarrollo de HTMLS depende en buena medida
del impulso que estos mismos actores —implicados en
el W3C- quieran darle.

Los ACTORES

La diversidad de formatos, canales y escenarios
de consumo que aporta la movilidad al contexto de
la informacion digital supone también la aparicion
de nuevos actores en las diversas fases del proce-
so —especialmente en las fases intermedias, entre la
produccion y el consumo. De hecho, es en la fase de
intermediacion donde mas se concentra el impacto
de la confluencia entre el ecosistema mediatico con-
vencional y el ecosistema mavil (Feijoo et al., 2013;
Aguado, 2013). Los nuevos sistemas de distribucion,
descubrimiento del contenido y acceso se encuen-
tran en manos de actores procedentes del entorno
digital vinculado a la movilidad, con las tiendas de
aplicaciones y los portales de contenido como factor
mas visible. En este sentido, entre los actores sur-
gidos en la intermediacion del consumo de noticias
destaca la adaptacion a al entorno movil de los agre-
gadores de noticias y las redes sociales enfocadas a
la informacion (Primo, 2011).

La economia de la abundancia propia del conteni-
do digital y las posibilidades de gestion que introduce
la tecnologia consolidan la agregacion de contenidos
como un aspecto de la distribucion que aporta valor
anadido especifico, aunque también constituye una
fuente de conflicto en torno a la propiedad intelec-
tual de las noticias en la economia del enlace. Este
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valor de la agregacion se refuerza en las condiciones
del entorno mavil, donde la rapidez, la personaliza-
cion y la relevancia del contexto se definen como
vectores naturales de expansion de sus posibilidades
de agregacion de contenidos (Aguado, 2012).

Los agregadores de noticias, que en el entorno
online se caracterizaban por la gestion de feeds RSS
procedentes de blogs y portales de noticias, encon-
traron pronto un lugar destacado en los dispositivos
moviles. Incluso en su primera etapa, cuando ape-
nas eran colecciones lineales de fragmentos textua-
les y enlaces a fuentes, ofrecian un valor anadido
de rapidez en un contexto como el movil, donde la
navegacion resultaba especialmente penosa y donde
la reduccion del nimero de pasos para ir de un con-
tenido a otro era un bien preciado. Los agregadores
relevantes en el entorno movil han adoptado la for-
ma de aplicaciones, aunque aquellos procedentes de
websites de agregacion en el Internet convencional
mantienen versiones adaptadas accesibles desde el
navegador movil (como en el caso de Google News).
Otros, como The Huffington Post, procedentes de la
agregacion de noticias y blogs, se constituyeron en
medios especificos con una oferta basada en un esti-
lo caracteristico de edicion y jerarquizacion.

A medida que las condiciones de la banda ancha
movil y de los dispositivos (pantalla, procesador, in-
terfaz...) lo fueron haciendo posible, la experiencia
de lectura y gestion de contenidos en los agregadores
se hizo mas compleja, incorporando servicios de bis-
queda de noticias, servicios de alerta, timelines, etc.
También introducen en la movilidad los servicios de
curacion de contenidos: selecciones «editoriales» de
fuentes destacadas sobre tematicas o dmbitos espe-
cificos como politica, deportes, tecnologia, ciencia,
cultura... Algunos agregadores se dirigen a merca-
dos de nicho especializdndose en campos distintivos,
como AppyGeek para la tecnologia o CaffeRegio en
el &mbito de la opinion. Entre los pioneros en el en-
torno movil destacan por su difusion Taptu y Pulse.

Con la difusion de los tablets, aparece una nueva
generacion de agregadores marcados por el diseno,
una interfaz visual poderosa e intuitiva y la integra-
cion de las redes sociales como fuentes de recomen-
dacion de contenidos. Estos nuevos agregadores,
con Flipboard como paradigma, se ofrecen como
auténticos gestores de contenido personal con apa-
riencia de medio: casi todos recurren a la metafora
visual de la revista, con fotografias, titulos y entradi-
llas de distintos tamafios que emulan una jerarquia
de contenidos similar a la de los medios tradiciona-
les. Su vocacion de intermediarios en un contexto
donde la intermediacion de la marca informativa ya
no es lo suficientemente amplia ni lo suficientemente
especializada (Purcell et al., 2010), se hace patente

en sus estrategias y en sus relaciones con los produc-
tores de contenido informativo.

Los pioneros, como Pulse o Flipboard, despliegan
todo su potencial de acceso al usuario como valor
para el establecimiento de acuerdos con los medios
informativos que permiten convertir al agregador en
un canal mas de distribucion. Flipboard, por ejem-
plo, inici6 su andadura en 2010 (afio en el que fue
nombrada mejor aplicacion para iOS) con una dece-
na de medios integrados, entre los que destacaban
The New Yorker o Wired. En virtud de los acuerdos
con los medios informativos, los usuarios podian ac-
ceder al contenido del medio original, en el formato
de Flipboard, incluida su publicidad. En los casos en
que no existe convenio, Flipboard ofrece una ima-
gen, el titulo y un breve fragmento del contenido,
que superpone sobre el acceso web al contenido ori-
ginal del medio. En junio de 2012, siguiendo su es-
trategia multicanal condensada en la expresion NYT
everywhere, The New York Times se integra plena-
mente en el proyecto, lanzando The New York Ti-
mes on Flipboard. Mas importante aGn: entre 2011
y 2012 Flipboard intregra sucesivamente Facebook,
Google Reader, Google News, Google +, Twitter,
Linkedn, Instagram y un largo etcétera de medios
sociales como fuentes de contenido para el usuario.
En 2013, Flipboard se ha constituido, de facto, en
una red social de curacion de contenido, permitien-
do publicar y compartir selecciones de contenido in-
dependientemente de redes sociales como Facebook
o Twitter. En su evolucion ha buscado la convergen-
cia entre la agregacion de contenidos informativos y
comerciales, siempre a partir de la voluntad ejercida
por el usuario, con la incorporacion de la agregacion
de catalogos comerciales (Tweney, 2013).

Segin datos de OnSwipe (Ha, 2014), el mode-
lo de Flipboard ha consolidado a principios de 2014
el liderazgo en el entorno de los newsreaders para
tablet, con un 44% del trafico en tabletas. Sus com-
petidores mas directos son la filial de Linkedin Pulse
(29,2%), y News 360 (24,9%). La compra de otro
de estos medios, Zite —adquirido anteriormente por
CNN- por Flipboard en marzo de 2014 consolida
ain mas su hegemonia, que no solo asimila el 1,9
de cuota de mercado de Zite sino que integra en
Flipboard los contenidos del canal de noticias por
cable (Hamburger, 2014). En todo caso, el modelo
de gestion interna de contenidos de estos medios,
particularmente hasta qué punto deben incorporar
algoritmos de anticipacion, también se ha incorpo-
rado a la discusion acerca de sus herramientas para
fidelizar a su pablico (Newton, 2014).

La vocacion de intermediarios de estos agrega-
dores, que se proponen como plataformas de inte-
gracion de medios con un estilo visual y de curacion
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propios, no pasa inadvertida ni a los grandes medios
ni a los gigantes de Internet. Asi, por ejemplo, en
2012, CNN compra Zite, uno de los agregadores ri-
vales de Flipboard, en ese mismo ano, Google lanza
Google Currents (una copia a medio camino entre
Zite y Flipboard) para dispositivos Android e i0OS
y, en la misma logica, a principios de 2013, Yahoo!
compraba Summly, un agregador para dispositivos
moviles que personaliza sintesis de noticias a partir
de fuentes diversas en 400 caracteres.

La nueva generacion de agregadores ofrece pri-
mer lugar, una lectura transversal del paisaje infor-
mativo de Internet. Y, con ello, una mayor capaci-
dad de adaptacion a un perfil del usuario digital (no
necesariamente movil) marcado por la conciliacion
entre calidad y capacidad de eleccion sobre el con-
tenido. En esa lectura transversal, la capacidad de
descubrir cosas nuevas, el juego de la serendipia y
la curiosidad, tienen un papel relevante: es el paso
del gatekeeping al gatewatching (Bruns, 2005). Pero
la verdadera fuerza de estos agregadores reside en
su inclusion del flujo de las redes sociales en el con-
sumo de contenidos. La integracién del contenido
como objeto de intercambio de las relaciones socia-
les y de éstas como encuentros entre personas en
torno a contenidos (Purcell et al., 2010) terminara
por descubrir a los medios una nueva faceta —des-
conocida para ellos— de sus lectores: la de canal de
distribucion.

Por otra parte, el papel de los agregadores en el
ecosistema movil y su aceptacion entre los usuarios abre
la puerta a considerar la posibilidad de que, al igual que
ha sucedido en el Internet fijo, ciertos agregadores evo-
lucionen hacia posiciones de mayor poder en la cadena
de valor del contenido, hasta convertirse, como sena-
lan Christensen y Skok (2012), en medios dotados de
contenidos propios més alla de la agregacion de material
ajeno. Christensen propone en este caso los ejemplos
de las trayectorias del Huffington Post y de BuzzFeeed
en Estados Unidos; en el mercado espanol podriamos
referirnos, por ejemplo, a Periodista Digital, un medio
nacido inicialmente como revista de prensa que en la
actualidad ofrece a sus lectores exclusivamente conte-
nidos originales.

Maés crucial, pues, para los medios que el User
Generated Content es el User Distributed Content
(Westlund, 2012b). El papel activo de los usuarios
en la utilizacion del contenido y la posibilidad de in-
tegrarse en sus conversaciones en tiempo real, en
condiciones de ubicuidad, constituyen una fuente de
valor para los medios informativos atn por explo-
tar. Y no so6lo en términos de difusion, sino incluso
también para la innovacion de modelos de negocio
y estrategias de monetizacion. En torno a las redes
sociales moviles, por ejemplo, se ensaya el disefio de

nuevas métricas de audiencias o de nuevos forma-
tos publicitarios. La aplicacion hibrida de The New
York Times, que menciondbamos mas arriba, ofrece
a los anunciantes, a través de su software Cascade,
la posibilidad de insertar publicidad en tiempo real
adaptada a los trending topics generados en Twitter
en torno a informaciones publicadas por el medio. El
flujo de esos trending topics sirve al medio, ademas,
como criterio estructurante de su contenido. Es, en
suma, en estos ambitos en los que los medios tradi-
cionales —lastrados aGn por su concepcion centrada
en el soporte— no pueden o no quieren pensarse,
donde la intermediacion de los nuevos actores tiene
sentido.

Si resumimos la evolucion de los formatos de ac-
ceso a contenido periodistico en dispositivos moviles
en torno a tres grandes fases (dependencia de las
operadoras, emancipacion en la web movil y socia-
lizacion de los contenidos), podemos sintetizar en
un mapa de posicion la serie de canales dominan-
tes para contenidos periodisticos en movilidad, tal y
como se expresa en la figura 1.

Figura 1: Evolucion de los canales de acceso a informacion
periodistica en movilidad.

FREE BEDEREREEREE

Fuente: Elaboracion propia a partir de Nel y Westlund (2011) y
Carvajal (2013).

Los MODELOS DE NEGOCIO

En el entorno movil, al igual que en el contexto
digital méas amplio, la industria periodistica ha tendi-
do tradicionalmente a replicar los modelos de ingre-
so vigentes en la prensa impresa, fundamentalmen-
te el pago por copia, la suscripcion y la publicidad
(Feijoo, Lindmark et al., 2013). Todo ello apunta en
la direccion de un modelo de negocio centrado en la
venta del soporte como mercancia, lejos atin de un
modelo entendido como provision de servicio en tor-
no a la informacion. En Espana, proyectos de kioscos
digitales como Orbyt (El Mundo, Marca y Expansion
con las revistas de Unidad Editorial, La Razén mas
publicaciones del Grupo Zeta y Prensa Ibérica) o
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Kiosko y Mas (promovido por Vocento, Prisa y La
Vanguardia) dan testimonio de la insistencia en una
concepcion anclada en el soporte estatico.

El problema procede de la adaptacion traumética
de la prensa a los nuevos canales online. Para algunos
no existe otra alternativa al modelo de negocio tra-
dicional, a no ser que pensemos en una modificacion
sustancial del producto o en un cambio radical de
los flujos de produccion, pero entonces estariamos
hablando de otra cosa y no de periodismo (Niles,
2010). Para otros, en cambio, el problema reside no
tanto en la operatividad (o falta de ella) del modelo
de negocio clésico, sino en la temprana utilizacion de
Internet como canal promocional y no como canal
de distribucion de producto (los contenidos gratuitos
online se utilizaron como estrategia de promocion
del contenido impreso o como branding de marcas
informativas, cerrando asi toda posibilidad de per-
cepcion de valor afiadido por parte de los usuarios).
El lamento es general en el sector editorial online:
ahora ya nadie esté dispuesto a pagar por lo que han
tenido gratis desde un principio (Larrafiaga, 2010;
Gomez-Borrero, 2010).

Curiosamente, el (aparente) error de confundir
canal de distribucién con canal de promocién se
repite en el caso de la publicidad en prensa digital.
En primer lugar, la publicidad tipo display preserva
la concepcion del modelo centrado en el soporte,
ignorando las posibilidades de explotacion de la
informacién sobre el usuario y su integracion en
redes sociales. En segundo lugar, porque la estra-
tegia inicial para atajar la hemorragia publicitaria
de los medios tradicionales y el horizonte de abun-
dancia que abria Internet consisti6 en una guerra
de precios que, aunque aliment6 el crecimiento
de la publicidad online, también supuso una caida
progresiva del CPM® y un abaratamiento del precio
de la publicidad digital (los comerciales de medios
llegaban incluso a regalar espacio publicitario en el
medio digital por la compra de espacio en el medio
impreso). Ahora, con el volumen de contratacion
de publicidad digital por encima del formato im-
preso (IAB, 2013), los editores se esfuerzan —otra
vez— en recuperar el valor de lo que antes regala-

ban (Varela, 2009).

La conjuncion de crecimiento del volumen y cai-
da del precio en la publicidad digital es uno de los
factores que ha incidido en la oscilacién de las estra-
tegias de los medios informativos en la bisqueda de
alternativas viables al papel: de contenidos abiertos
como recurso orientado a la cantidad (mucha publi-
cidad con bajo CPM) a los muros de pago (paywalls)
como refugio ante una publicidad barata e ineficaz.
En el caso de la publicidad digital, ademas, la alter-
nativa de los medios es diabolica: deben elegir entre

una publicidad tipo display barata y poco rentable
y una publicidad orientada al perfil de usuario (tar-
geted advertising) dominada por los grandes busca-
dores (basicamente, Google) (Pew Research Center,

2013).

El entorno movil introduce, sin embargo, mati-
ces importantes en este dilema. En primer lugar,
porque la experiencia de uso en movilidad y la
adaptacion al perfil del usuario, su contexto o su ca-
pacidad de eleccion, aportan valor anadido al con-
tenido, haciendo mas viable la disposicion al pago
por contenido de calidad (NewsWork & YouGov,
2012). En segundo lugar porque el contexto movil
ofrece un horizonte de innovacién de formatos y
acciones publicitarios que permiten aportar valor
anadido a la publicidad, incluso en su acepcion mas
convencional: mas arriba hemos apuntado el caso
de The New York Times y la insercion de publici-
dad en tiempo real ajustada a los trending topics
de Twitter sobre el contenido del medio. El altimo
informe del Pew Research Center (2013) sobre el
estado de los medios senala especificamente al na-
tive advertising (o publicidad nativa) como alterna-
tiva viable al dilema de la publicidad digital. Esta es
solo una de las facetas de la atenciéon creciente que
los medios informativos han prestado a lo largo de
2012 a las posibilidades de adaptacion de la espon-
sorizacion al ambito del periodismo: advertorials,
tweets promocionados, medios de marca, etc. En
las figuras 2 y 3 se reflejan, respectivamente, las
cadenas de valor del contenido informativo movil
via apps de plataforma o en entorno web mévil. La
diferencia, como se ha advertido, radica en el do-
minio de la intermediacion por las plataformas en
el primer caso, y en el subsiguiente control relativo
de los canales de ingreso del medio (publicidad y
suscripcion). En gris claro se presentan las fases
todavia dominadas por los medios informativos
convencionales (fundamentalmente la produccién).
En gris oscuro se representan las fases caracte-
rizadas por un dominio creciente de los nuevos
intermediarios.

Figura 2: Cadena de valor del contenido informativo movil
en el modelo de aplicaciones de plataforma.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 3. Cadena de valor del contenido informativo
movil en entorno web mévil.
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Fuente: Elaboracion propia.

Otros modelos de negocio, como la subvencion
o el crowdfunding (micro-financiacion masiva pro-
cedente de los propios usuarios y actores intere-
sados en determinados contenidos) se hallan atn
en fase de experimentacion (Feijoo, Lindmark et
al., 2013). A falta de una mayor solidez en las
alternativas existentes al dilema de la publicidad,
y a la espera de que los formatos moviles y las
redes sociales demuestren su potencial largamen-
te anunciado, la estrategia de los medios se ha
decantado en 2012 y 2013 claramente del lado de
la suscripcion (Wolff, 2013). Cuatro son aqui los
paradigmas en pugna:

El modelo de un muro de pago so6lido, combi-
nando publicidad, suscripcion y venta por niimero,
con una oferta similar o poco diferenciada de la del
medio impreso, acompanada en algunos casos de
servicios adicionales, como acceso a hemeroteca,
descuentos en promociones de productos (libros,
videos, etc.). Es el modelo que han adoptado en
el entorno movil las cabeceras que integran Kiosco
y Mas u Orbyt.

El modelo de muro de pago so6lido, basado en una
oferta especifica de calidad, sin publicidad, orienta-
do exclusivamente a la suscripcion, que busca esta-
blecer una suerte de «comunidad de élite» con los
usuarios en una apuesta similar a ciertos modelos
de crowdfunding. Es el caso del modelo de «slow
journalism» puesto en juego por el holandés D’Co-
rrespondent. ’

El modelo de un muro de pago «poroso» (mete-
red paywall), como el planteado por la experiencia
de The New York Times, con un paywall en deter-
minados contenidos, a partir de cierto nimero de
articulos o para determinados servicios de acce-
so multi-plataforma (Pew Research Center, 2013).
Dado su éxito relativo, parece previsible que las
principales cabeceras espanolas se sumen a algu-
na version de este modelo a lo largo del Gltimo
trimestre de 2013.

El modelo abierto y gratuito, cuyo exponente
puede ser el britanico Daily Mail, que desde 2011 ha
desarrollado una estrategia cada vez mas similar a la
de los medios nativos como The Huffington Post o EI
Confidencial, centrada en la agregacion, la curacion
de contenido y una politica informativa agresiva ha-
cia temas espectaculares.

Pese al relativo éxito de la estrategia «porosa»
de The New York Times (seguida después por el
Financial Times), el escaso crecimiento de las sus-
cripciones digitales (que apenas consiguen frenar
la pérdida de ingresos del medio convencional aun
superando la facturacién publicitaria) y la pérdida
de rentabilidad por suscripcion en el contexto digital
(Wolff, 2013) obligan a pensar en modelos de nego-
cio alternativos (Varela, 2012b) en los que el con-
texto movil puede jugar un papel importante como
territorio de creacion de valor.

A falta de horizontes maés claros, el futuro de
los medios informativos en la cambiante industria
del contenido digital pasa por una necesaria toma
de conciencia de su condicion de marca, con un
capital basico (la credibilidad) y una estrategia
centrada en dos pilares (Aguado, 2013; Varela,
2012a, Filloux, 2013): de un lado, la produccion
de contenido de calidad capaz de crear valor ana-
dido respecto del caudal de contenidos gratuitos
en el entorno digital, del otro, la articulacion de
estrategias cross-media basadas en la capacidad
demostrada de los dispositivos moviles de generar
nuevos escenarios de consumo y nuevas audiencias,
de integrarlos con la funcionalidad de las redes
sociales para la creaciéon de imagen de marca y
como mecanismo complementario de distribucion
y descubrimiento de productos, y de canalizar la
fidelidad de los publicos y la percepcion de calidad
emanada de la imagen de marca hacia estrategias
de monetizacion convencionales

Mientras tanto, dos ambitos de innovaciéon em-
piezan a perfilarse como posibles fuentes de recur-
sos en la transformacion del modelo tradicional: por
una parte, la experimentacion para la integracion de
las posibilidades tecnolégicas del entorno mévil en la
consolidacion de nuevos formatos (por ejemplo: je-
rarquias informativas o tematicas de contenido aso-
ciados a la geolocalizacion, utilizacion de la realidad
aumentada para la integracion de medios como el
papel y el dispositivo mévil, exploracion de la viabili-
dad de las aplicaciones como formato especifico y no
ya s6lo como soporte de acceso a formatos periodis-
ticos, etc.). Por otra parte, es necesario experimen-
tar con mix de modelos de ingreso funcionales en
relacion al tipo de producto/servicio: crowdfunding,
modelos de ingreso internos de las apps, publicidad
asociada a acciones de los usuarios, estrategias de
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data mining sobre perfiles de los usuarios, esponso-
rizacion de contenidos, etc.

CONCLUSIONES

El principal impacto del ecosistema movil en las
industrias informativas —de modo similar a otras in-
dustrias del contenido— deriva de las transformacio-
nes propiciadas por la pérdida de control de los me-
dios tradicionales sobre los modelos y estructuras de
distribucion (Feijoo, Lindmark et al., 2013; Aguado,
2013). Ello afecta no so6lo a la relacion tradicional-
mente privilegiada de los medios con sus putblicos,
sino que asienta las condiciones para la aparicion o
consolidacion de nuevos actores —como los agrega-
dores de ultima generacion o las redes sociales mo-
viles de vocacion informativa— en las fases de inter-
mediacion del proceso y dificulta considerablemente
la participacion eficiente de los medios informativos
en la adaptacion de formatos, escenarios de consu-
mo y modelos de negocio al nuevo entorno. Estas
condiciones, junto con el marco de crisis estructural
que atenaza a los medios convencionales —muy es-
pecialmente a la prensa—, desplaza la capacidad de
innovacion del lado de los actores no mediaticos del
proceso (Westlund, 2012b).

Las marcas informativas convencionales, pese a
percibir la relevancia del entorno de la movilidad
como catalizador del nuevo Internet, operan todavia
sobre un modelo de provision de ejemplares o piezas
que los obliga a mantener sus escenarios de consumo
y sus modelos en las fronteras de los que han venido
siendo vigentes tradicionalmente: el pago por acceso

NortAs

" La expresion es de Bill Keller, Editor Ejecutivo de The New
York Times, en un articulo publicado el 28 de enero de 2009.
URL: http:/www.nytimes.com/2009/01/30/business/media/02ask-
thetimes.html

* Para un recorrido por la evolucion temprana de los servicios
informativos distribuidos a través de dispositivos moviles y otros
dispositivos afines (como pagers, e-readers, etc.) puede consul-
tarse una creciente serie de referencias, entre las que cabe des-
tacar: Aguado y Martinez, 2008; Diaz Noci, 2009; Fidalgo, 2009;
Aguado y Castellet, 2010; Cebrian y Flores, 2011; Westlund,
2012a y Carvajal, 2013.

* Conviene aqui sefialar que, en el caso de Android, no existia
originariamente diferencia entre aplicaciones para smartphone
y para tablet. Hasta 2013, sélo en el caso de Apple es posible
encontrar apps optimizadas para tablets, por lo que, a efectos
operativos reales, una parte importante de las aplicaciones
para smartphones son usadas en tablets. A mediados de 2013,

y la publicidad. A diferencia de otras industrias del
contenido, encuentran importantes dificultades para
optimizar las posibilidades de la tecnologia movil (ca-
pacidad de segmentacion, localizacion, adaptacion al
contexto, integracion cross-media, etc.) en la gene-
racion de valor anadido que permita rentabilizar la
percepcion de valor de los usuarios o las nuevas for-
mas de publicidad personalizada (Feijoo, Gémez-Ba-
rroso y Martinez, 2010).

Esas mismas dificultades parecen limitar la amor-
tizacion de los usuarios como distribuidores de con-
tenido (user distributed content) y la adaptacion de
modelo basados en la economia de la informacion
personal como los que ya se implementan en otros
admbitos del ecosistema maovil (Aguado, 2013).

Mas alla de que la innovacion en formatos y estra-
tegias de distribucién pueda facilitar la adaptacion
de los escenarios de consumo informativo al entorno
movil y la integracion cross-media, las marcas infor-
mativas afrontan en esencia un doble desafio que va
més alla del marco de la movilidad para implicar al
contexto digital en su totalidad: de una parte, solven-
tar la pérdida de capacidad intermediadora por la
pérdida de dominio de los canales de distribucion y
del acceso directo al usuario; de la otra, integrar efi-
cazmente su producto en las relaciones sociales tec-
nol6gicamente mediadas, convirtiendo asi al usuario
en canal de distribucién y en fuente de informacion
personal y situacional monetizable en la forma de pu-
blicidad, productos o servicios personalizados (Van
der Haak, Parks y Castells, 2012).

no obstante, Google anunciaba el lanzamiento de nuevas APIs
(interfaces para programadores de aplicaciones) optimizadas
para tablets.

+ Aunque su desarrollo tiene su origen en 2004, la evolucion
del lenguaje de marcado de Internet (HTMLS) adquiere visos de
realidad en 2008, con la creacion del World Wide Web Consor-
tium (W3C). A partir de esa fecha, y aunque atn se encuentra
en fase experimental, los principales navegadores comienzan a
incorporar la compatibilidad con el nuevo lenguaje.

* http://www.guardian.co.uk/media/appshlog/2012/apr/24/finan-
cial-times-web-app-2m

% El CPM o Coste por Mil es la medida mas utilizada para
calcular el coste relativo del espacio o el tiempo publicitario en
medios convencionales. Originalmente equivalia a lo que cuesta
mostrar el anuncio a mil espectadores. En el entorno digital se
sigue aplicando, en este caso para valorar el costo por cada mil
visitas del anuncio (http:/www.iabspain.net/glosario/)

™ http://www.irishtimes.com/news/world/europe/new-quality-onli-
ne-newspaper-without-ads-planned-for-dutch-market-1.1340902
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objeto de interés de la actividad informativa. La consolidaciéon del fenémeno
e smartphone y de la difusion de las tabletas suponen no s6lo la generalizacion
de nuevos modos de acceso a la informacién, sino la puerta de entrada para nuevos actores
y nuevas redes de valor en el mercado de la informacion. En este texto proponemos un
recorrido por los principales aspectos en que el ecosistema del contenido moévil opera como
factor de disrupcion de las industrias informativas. Desde esta perspectiva, la condicion
disruptiva de la movilidad en el ecosistema informativo se concreta en tres grandes aparta-
dos: El aspecto més visible lo constituyen las estrategias de innovacion en los formatos y es-
cenarios de consumo, estrechamente vinculadas a los modelos de distribucion y que tratan
de incorporar las posibilidades de los dispositivos. En el nivel mas profundo se encuentran
las transformaciones en el conjunto de actores y sus relaciones de dominio (capacidad de
determinar los procesos) resultantes de la colision entre el ecosistema movil y el ecosis-
tema mediatico convencional. En una capa intermedia entre ambos aspectos se encuentra
la definicion de redes y cadenas de valor especificos, que a partir de la articulacion de las
relaciones entre los actores involucrados, de una parte, y la respuesta de los usuarios, de la
otra, permite desarrollar modelos de negocio innovadores.

I : El contexto de la movilidad ha constituido desde sus mismos origenes un claro

Palabras clave: contenido moévil, modelos de negocio, cadena de distribucion, plataformas,
agregadores, nuevos formatos.

activities. The so called smartphone effect and the dissemination of tablets
@ have contributed to create new ways to access information, but also they
have opened the floor to new players and new value networks in the journalistic information
market. In this paper we consider the keystones of how the mobile environment has become
a relevant disruption factor for journalism. This disruptive nature is argued along three
layers: The first and more visible one concerns how format innovation and new consump-
tion scenarios —which are deeply influenced by new distribution models — take advantage
of new device’s capabilities. The deepest layer involves transformations in players and their
positioning within the mobile ecosystem as a result of their entrance into media ecosystem.
Finally, in an intermediate layer, the definition of new value networks is considered. In this
context, the confluence of new relations and players, on one side, and new consumption
scenarios on the other facilitates the emergence of new business models.

I : Mobile technologies have always been appealing for journalistic professional

Keywords: mobile content, business models, supply chain, platform, aggregators, new
formats.
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smartphones et la diffusion des tablettes impliquent non seulement la généra-
@ lisation des nouveaux modes d’accés a I'information, mais constituent aussi la
porte d’entrée pour de nouveaux acteurs et de nouvelles chaines de valeurs dans le marché
informationnel. Dans ce texte, nous tentons de comprendre comment 'écosystéme du dis-
positif mobile agit comme facteur perturbant pour les médias. Dans cette perspective, la
capacité de perturbation renvoie a trois arguments majeurs. L’aspect le plus visible reléve
des stratégies d'innovation dans les formats et les modalités de consommation — claire-
ment influencées par les nouveaux modeéles de distribution — qui tentent de tirer parti des
qualités des dispositifs. Plus fondamentalement, apparaissent les transformations dans le
collectif des acteurs et leurs relations de pouvoir (capacités a orienter les processus) qui
résultent de I'affrontement entre I’écosystéme mobile d'une part, et le systéme médiatique
traditionnel, d’autre part. Enfin, de facon intermédiaire, se rejoue la définition des réseaux
et des chaines de valeurs spécifiques qui, a partir de I'articulation des interactions entre
acteurs impliqués d’une part, et de la réponse des usagers d’autre part, facilite 'émergence
de nouveaux modeles économiques innovants.

I | L’activité informative s’est toujours intéressée a la mobilité. La propagation des

Mots-clés : contenu mobile, modéles d’affaire, chaine de distribution, plateforme, agréga-
teurs, nouveaux formats.
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