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Introduccion

La convergencia no es consecuencia del surgimiento de Internet, pero es indiscutible que
su aparicion ha dado un nuevo impulso al concepto. Si es verdad que ya existian diferentes
formas de convergencia en los medios tradicionales, es igualmente innegable que el nuevo
medio potencid y enriquecio el fendmeno, hasta el punto que esta entre las dreas mas estu-
diadas de la investigacion en periodismo.

éPero qué es la convergencia? (JENKINS, 2006) la define como “the flow of content across
multiple media platforms, the cooperation between multiple media industries, and the mi-
gratory behavior of media audiences who will go almost anywhere in search the kind of
entertainment they want” (p.2). Con esta definicion, el autor identifica tres grandes areas
en la convergencia: la distribucidn de informacion multiplataforma, la cooperacion entre
empresas y el comportamiento migratorio de las audiencias. (DUPAGNE & GARRISON, 2006)
defienden igualmente que la convergencia ocurre en tres campos, pero en este caso el téc-
nico, el econdmico y el legislativo. Por tratarse de un fendmeno muy estudiado, existen otras
analisis de la convergencia en los campos de la organizacién empresarial (QUINN, 2005),
las rutinas profesionales (MASIP & MICO, 2009), contenidos (QUINN & FILAK, 2005), distri-
bucién de noticias (CABRERA, 2010) y consumo de informacién (SUNDET & ESPEN, 2009),
pero coincidimos con Salaverria (2010) cuando considera que la convergencia es un proceso
multifactorial, identificando cuatro componentes fundamentales que definen su marco es-
tructural: convergencia tecnolégica, profesional, empresarial y de contenidos.

En el primer caso —convergencia tecnolégica— Salaverria destaca que los medios han sido
empujados “hacia un modelo de produccion multiplataforma” (p. 33) porque los usuarios
consumen cada vez mas los contenidos en diferentes soportes o canales. Las nuevas deman-
das de los nativos digitales (PRENSKY, 2001) y, simultaneamente, de una audiencia movil,
han fragmentado el consumo, exigiendo a las empresas un reposicionamiento capaz de res-
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ponder a los nuevos desafios generados por esta audiencia liquida (AGUADO & MARTINEZ,
2012) caracterizada por una conexion a la red permanente, universal y dinamica.

La segunda area —convergencia empresarial- deriva de la evolucion del modelo de negocio
de las organizaciones periodisticas. A partir de un determinado momento, la evolucidn tec-
noldgica obligd las empresas a un replanteamiento de sus estrategias, buscando rentabilizar
sus inversiones en tecnologia y recursos humanos en un escenario donde Internet emergia
como medio del futuro. Las fusiones entre empresas y la estrategia de los grupos de comu-
nicacion de ampliar su oferta a todas las areas —prensa, radio, televisidon e Internet- generd
grandes conglomerados medidticos que buscaron en la cross-promotion formas de rentabi-
lizar sus inversiones.

Este proceso de convergencia empresarial es facilitado por la conexidn que siempre existe
entre nuevos medios y sus antecesores, porque los nuevos medios renuevan los anteriores
en un proceso de remediacion (BOLTER & GRUSIN, 1999). El nuevo medio es siempre una
mejora, mas o menos profunda, de los precedentes vy, por ello, hay una dependencia entre
los dos y existe un conjunto de caracteristicas comunes que facilitan el proceso de conver-
gencia en las empresas.

La tercera area —convergencia profesional— es consecuencia directa de la anterior. En reali-
dad, esta convergencia ya ocurria anteriormente, sobre todo entre los periodistas que tra-
bajan en radio y television, pero gand mas visibilidad con la digitalizacién. La simplificacion
técnica y la aceleracion del proceso de produccion periodistica fueron aprovechados por las
empresas para unir funciones: los fotégrafos, tal como los editores de sonido y de video, han
visto desaparecer muchos puestos de trabajo porque las empresas imputaron esas ocupa-
ciones a los periodistas. La verdad es que cuanto mas evolucionan los medios, mayor es la
tendencia para que se establezca la polivalencia de los profesionales, que van acumulando
funciones anteriores con las nuevas, participando en la convergencia profesional.
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La ultima drea -convergencia de contenidos- nos remite a la produccion de informacién
multimedia que explota las caracteristicas de las nuevas plataformas de recepcién. En este
caso se entiende la multimedialidad en su concepcién mas amplia, no sélo la utilizacion de
contenidos de diferentes tipologias -texto, sonido y video- en una unidad informativa ho-
mogénea y coherente, sino también en su mezcla con la hipertextualidad e interactividad.

De las cuatro dimensiones de la convergencia enunciadas por Salaverria (2010) nos inte-
resan la primera vy, sobre todo, la cuarta. La primera (tecnologia) por afectar a la difusién
multiplataforma, una marca de la convergencia identificada por otros autores (QUINN, 2005;
BOCZKOWSKI, 2006; JENKINS, 2006), y que esta directamente relacionada con el tema de
este trabajo: la distribucion de informacién para aparatos mdviles. La segunda dimensidn
(contenidos) nos interesa porque se refiere a los contenidos hipermultimedidticos, es decir,
contenidos multimedia que ademas son interactivos por via de la hipertextualidad y que son
la marca indeleble de la convergencia (PAVLIK, 2001; BARDOEL & DEUZE, 2001).
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La distribucién multiplataforma (cross-media) de contenidos hipermultimediaticos es actual-
mente una realidad en un significativo nimero de mainstream media. Los contenidos que
antes eran suministrados por diferentes operadores para diferentes plataformas son ahora
proveidos por una sola empresa para diferentes plataformas, o por varias empresas a una
misma plataforma. Si antes teniamos periddicos, radios y televisiones con distribucidn fisica
o hertziana en sus canales tradicionales, en la actualidad tenemos medios tradicionales que
hacen llegar la informacion a sus soportes tradicionales, pero también a ordenadores, mo-
viles y tabletas.

Esta distribucién para varias plataformas esta intrinsecamente vinculada con la convergen-
cia de contenidos porque estas nuevas plataformas relnen caracteristicas técnicas que po-
tencializan los contenidos convergentes, torndandolos mas atractivos. Pero también podran
apuntar en un sentido de divergencia de contenidos motivada por un consumo individual y
movil que pasd de un sistema pull, donde el usuario buscaba la informacidn, a un sistema
push, (FIDALGO & CANAVILHAS, 2009), en el que el contenido busca el consumidor. En este
cambio, el receptor podra recibir informacién relacionada con el contexto de recepcion, lo
gue apunta hacia una divergencia de contenidos.

Esta relacion convergencia vs. divergencia en funcidn de la plataforma de acceso y de la mo-
vilidad de la recepcion sera tema de analisis en los puntos siguientes, donde pretendemos
discutir los cambios en el ecosistema mediatico que influyen en la sociedad y, simultanea-
mente, son influenciados por ella, en una permuta permanente.

1. El ecosistema liquido: movilidad y ubicuidad

Después de décadas marcadas por la comunicaciéon de masas, actualmente vivimos una nue-
va era presidida por la comunicacion en red (CARDOSO, 2005), donde el usuario, ademas de
consumidor, puede ser productor y distribuidor de informacion.

Este camino, que empezd con la emergencia de Internet, alcanzé su apogeo con laWeb 2.0y
la aparicion de las herramientas de participacion, como blogs y redes sociales. La posibilidad
de acceder al espacio publico sin depender de las empresas periodisticas ha sido el combus-
tible de un fenémeno que ha tenido uno de sus puntos mas altos en la Primavera Arabe, al
permitir hacer llegar a la opinidn publica mundial informacién prohibida por algunos regi-
menes politicos del norte de Africa. A pesar de estos éxitos, que se han transformado en
iconos de la Web 2.0, estas herramientas garantizan la publicacion en la blogosfera pero no
la audiencia, y por eso el grado de mortalidad de los Weblogs es muy alto: atraidos por la po-
sibilidad de publicar, las personas se animaron a crear sus espacios, pero en seguida se han
dado cuenta de que sélo un grupo muy restringido de blogs tiene visibilidad en la comunidad
y repercute en la mediasfera. En realidad, la eficacia de la blogosfera depende en gran me-
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dida de que los medios mainstream repliquen la informacién en sus servicios informativos y,
ahi si, ganan visibilidad publica.

En el caso de las redes sociales, el rol del usuario se desarrolla sobre todo a nivel de la distri-
bucidén de informacidn para su circulo de amistades. Y algunos usuarios han ganado el privi-
legio, otorgado por sus seguidores, de poder indicarles contenidos que merecen su atencion.
En el infinito mar de informacidon en que se ha transformado la Web, estos gatewatchers
(BRUNS, 2003) tienen el importante papel de hacer un gatekeeping personal para sus ami-
gos, creando redes alrededor de temas considerados interesantes por esa comunidad en
red. Este gatewatching puede considerarse un ejemplo de lo que Poster (2000) considera
la segunda era de los media centrada en el usuario, por oposicién a la primera centrada en
los mass media. En esta nueva era, donde el usuario asume un papel mas importante en
la emision y distribucidon de contenidos, se sefiala igualmente un cambio importante en el
consumo, mas individual y mdvil en consecuencia de la evolucion técnica de los aparatos de
recepcion.

De la fase de consumo de informacién masivo y grupal se entré en una fase de consumo in-
dividual y mdvil, marcado por la globalidad, velocidad, volatilidad y ubicuidad. El ascendente
del individual sobre el colectivo es fragmentario, dando lugar a una sociedad marcada por
multitud de enlaces entre personas pero, aunque numerosos, estos lazos facilitados por las
nuevas tecnologias -como las redes sociales- son débiles (CASTELLS, 2002) y suelen quebrar-
se con la misma facilidad que se crean. Al tener como eje de conexidn entre los individuos
el interés comun por temas, estas redes son muy sensibles a los cambios caracteristicos de
la sociedad liquida (BAUMAN, 2007) y, en paralelo, colaboran en la licuacién de la sociedad
por su volatilidad e inconstancia. En este escenario de relaciones sociales fluidas donde Ia
informacién circula a gran velocidad por plataformas ubicuas de utilizacién personal muy
vinculadas a la identidad de su propietario (KATZ & AAHRUS 2002), como los mdviles, todo el
ecosistema es forzado a cambiar. Los medios de comunicacidn no tienen mas remedio que
adaptarse a una convergencia tecnoldgica que se materializa en la distribucion multiplata-
forma y busca aprovechar todas las condiciones de una recepcidon en contexto, es decir, de
una personalizacidon que puede responder a las expectativas Unicas de cada usuario.
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Esta produccidn cross-media envuelve necesariamente una previa convergencia empresarial
y profesional, pero no es claro que implique una convergencia de contenidos. En realidad,
la creacion de multiples formatos dirigidos a diferentes plataformas traslada el centro del
sistema del contenido a la plataforma de recepcion que, a su vez, se vincula al usuarioy a su
contexto. En este escenario, la divergencia, aqui entendida como la difusidn de contenidos
monomedia, puede ser una opcidn muy valida, aunque aparentemente discrepe de la ten-
dencia general en el ecosistema mediatico. A modo de ejemplo, podemos citar el caso de los
moviles: una empresa que tenga un servicio de mensajeria para este tipo de aparatos sabe
qgue el nUmero maximo de caracteres es de 160, lo que limita la cantidad de informacién y
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el tipo de contenido a enviar. En este caso no hay lugar para ningun tipo de convergencia de
contenidos, si bien el mensaje puede incluir enlaces a contenidos convergentes mas especi-
ficos y adaptados a otro tipo de plataforma.

Este nuevo ecosistema mediatico liquido reubica su centro, que pasa del contenido a la pla-
taforma de recepcidn por motivo de su relacién de proximidad con el usuario.

2. Internet y la convergencia de contenidos.

El Innovation in Newspapers World Report de 2007 vaticinaba que en el aino 2012 Inter-
net podria ser la primera fuente de informacién. Un estudio de PEW* realizado a finales
de 2010 confirma la tendencia de crecimiento de Internet y la presenta como la segunda
fuente de noticias para los americanos, sobrepasando los periddicos y la radio. Entre los
jévenes (18/29), Internet supera incluso la television y se posiciona como primera fuentes
de noticias. Aunque los datos se refieren solamente a los EE.UU., la tendencia en los paises
occidentales es la misma: a finales de 2011 existian en todo el mundo casi 2,3 mil millones
de usuarios?, lo que representa una tasa de penetracidén de 32,7%, y en el segundo semestre
del afio Internet gand un nuevo usuario a cada 8 segundos. Estos datos indican una tenden-
cia de crecimiento que se confirma cuando miramos la forma como actuan las empresas de 15
comunicacion, que siguen apostando en los contenidos para la Web.

Los periddicos han sido los primeros en crear versiones Web y en la actualidad son muy ra-
ros los que no tienen presencia en el medio. Este liderazgo esta conectado con el hecho de
gue los programas de edicién electrénica usados en los periddicos permitian exportar los
contenidos en HTML, lo que ha hecho que la transicién fuera facil y sin necesidad de grandes
inversiones. En aquel entonces, lo importante era marcar presencia sin preocupacion por
los modelos econdmicos, porque ser primero era entendido con una ventaja competitiva
(KAYE & QUINN, 2010). Los periddicos buscaban simplemente ocupar su espacio en Internet,
intentando valorar el prestigio que ya tenian en su forma de distribucidn tradicional (KRUE-
GER, VAN DER BEEK & SWATMAN, 2004). Casi dos décadas después, los periddicos siguen
sin encontrar un modelo de negocio para viabilizar su presencia en la Web, lo que repercute
en la evolucion de los propios contenidos. Los periddicos online contintan lejos de explotar
todo el potencial de la Web, en parte porque la naturaleza cambiante del medio dificulta la
consolidacion de un lenguaje, pero también porque faltan recursos para conseguirlo.

Los segundos en llegar han sido las radios, encontrando en Internet un canal alternativo para
equilibrar los derroches en su audiencia hertziana tradicional. Su concepto Web se aparta de
concepto original unisensorial y busca ofrecer contenidos mas variados y poderosos (COR-
DEIRO, 2004) para conquistar nuevos publicos. Por sus diferencias con relacién al medio
original, la radio online transmite una sensacién de mas evolucion que los periddicos, lo que

(1). http://www.people-press.org/2011/01/04/Internet-gains-on-television-as-publics-main-news-source/
(2). http://www.Internetworldstats.com/stats.htm
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algunos casos es efectivo, pero en realidad siguen modelos muy parecidos, al punto de que
a veces es dificil distinguir los Websites de radios y periddicos.

Las televisiones entraron mas tardiamente en el nuevo medio, y también en este caso se
apartaron de su modelo tradicional, pero por razones diferentes de la radio: su contenido
natural (video) era demasiado pesado para las velocidades de acceso existentes en los pri-
meros anos y por eso la television se vio obligada a seguir el modelo informativo basado en
el texto y fotos. Con el crecimiento de la banda ancha, la televisién cambid sus contenidos,
apostando mas por el video, pero manteniendo su matriz cercana al modelo de los periodi-
cos.

En realidad, por opcidn o por cuestiones técnicas, en la Ultima década se verificd una con-
vergencia de contenidos destinados a la tercera pantalla -el ordenador- y es cada vez mas
dificil identificar el medio que esta en el origen de los contenidos presentados en Internet.
Esta situacion esta directamente conectada a cuestiones histdricas, como se ha visto antes,
pero también al hecho de que los medios buscan explotar las caracteristicas del periodismo
en la Web: hipertextualidad, multimedialidad, interactividad, instantaneidad, memoria, per-
sonalizacidon y ubicuidad. A pesar de los esfuerzos, la tercera pantalla —después del cine y de
la televisidn- favorece mas unas que otras caracteristicas, como veremos adelante.
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3. Irrumpe la cuarta pantalla

En un estudio sobre el futuro de Internet, PEW (2008) anticipa que en el afio 2020 los
aparatos moviles van a ser la principal forma de acceso a Internet. Los datos conocidos
actualmente indican que esta previsidon estara en el camino de concretarse con la fuerte
contribucidn del iPhone, lanzado en 2007. “Con iPhone, Apple dio un paso adelante al unir
en un mismo aparato la original funciéon de comunicacion (llamadas telefénicas/SMS), con
el entretenimiento (musica/video/juegos) y la informacion (Internet)” (CANAVILHAS, 2009,
p.66). El estilo smartphone fue adoptado por otras marcas y dos afios después, en 2009, se
vendieron en todo el mundo 143 millones de aparatos, un numero que crecid hasta los 298
millones en 2010, a 472 millones en 2011 y se anticipan ventas de mil millones en 20143. Nu-
meros con esta dimensién prenuncian que la cuarta pantalla (AGUADO & MARTINEZ, 2008)
podra ser el medio del futuro.

El éxito de los mdviles estad directamente ligado con sus caracteristicas: a la sensacion de
seguridad (DIMMICK, SIKAND & PATTERSON, 1994), comun al teléfono fijo, los aparatos
moviles afladen su portabilidad, utilizacién personal, ubicuidad, conectividad (AGUADO &
MARTINEZ, 2008) y capacidad de entretenimiento (WILLIAMS, DORDICK & JESUALE, 1985).
En el caso especifico de los smartphones, estas ventajas se amplian por sus caracteristicas
multimedia, usabilidad y conexidn a Internet, configurando lo que es su factor distintivo con

(3). http://www.bgr.com/2012/04/13/smartphone-sales-estimated-to-surpass-1-billion-by-2014/
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relacion a la simple telefonia movil: “elevada adaptabilidad de los contenidos y los ritos de
consumo al contexto y al usuario” (AGUADO & MARTINEZ, 2008, p.189). Hablamos de la po-
sibilidad Unica de obtener el grado maximo en la personalizacion de contenidos adaptados a
un usuario encuadrado en su contexto momentaneo.

Después del éxito de iPhone, que tuvo el mérito de abrir campo en este nuevo mercado de
los smartphones, Apple lanzd el iPad y cred un nuevo mercado en la pequefia electrdnica:
las tabletas. Este nuevo y reciente mercado ha vendido en 2010 cerca de 19,5 millones de
unidades, nimero que ascendid a 63,6 millones de unidades en 2011 y que subira hasta los
294 millones en 2015%.

La eclosion de este tipo de aparatos cred un ecosistema donde se destaca una cuarta pan-
talla —los dispositivos méviles- “medios que proporcionan acceso directo, inmediato y conti-
nuado a contenidos o servicios independiente del lugar y del momento” (AGUADO & MARTI-
NEZ, 2008, p. 189). Estos aparatos contribuyen de forma determinante para la licuacion del
ecosistema, algo que tiene influencia en los contenidos.

4. Hacia un nuevo paradigma

Smartphones y tabletas comparten un conjunto de caracteristicas comunes, pero como re-
ceptores de noticias son muy diferentes y se apartan del modelo convergente de la tercera
pantalla, el ordenador. Y la verdad es que los profesionales empiezan a entender las dife-
rencias, lo que podra obviar un nuevo periodo de shovelware como lo que se ha vivido en el
periodismo Web. Un buen ejemplo de este nuevo enfoque lo tenemos en las declaraciones
de Pedro Doria, editor de la plataforma digital del periédico brasilefio O Globo, durante el
International Symposium on Online Journalism 2012, en Austin, EEUU. Doria cree que los
periddicos tienen ahora tres formatos perfectamente definidos: papel, Internet y tabletas.
Las diferencias estan conectadas con el tipo de contenido, forma de interactuar con los
usuarios y horarios de consumo (papel por la mafiana, Internet durante el horario de tra-
bajo y tabletas al final de la tarde). Doria sefiala que hay una proximidad entre el papel y las
tabletas (layout, dimensién de los textos, etc.) pero con el valor afiadido de poder explotar
las caracteristicas de la Web, sobre todo la multimedialidad por incorporacién de video y
sonido en la noticia.

Las declaraciones de Doria coinciden con Busswood (2010) cuando defiende que estos apa-
ratos funcionan de forma complementaria, es decir, pueden buscar diferentes usuarios,
pero también el mismo usuario en diferentes contextos. Esta constatacidon nos conduce al
analisis de los contenidos segun las caracteristicas técnicas de los aparatos de recepcion vy
su relacidn con el usuario. Tomamos como idea presupuesta que hablamos de aparatos con
conexion a Internet.

(4). http://www.gartner.com/it/page.jsp?id=1626414
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4.1 Ordenador

En la tercera pantalla existen condiciones para que se verifique una convergencia de conte-
nidos fundada en las caracteristicas del periodismo en la Web. Hipertextualidad, multime-
dialidad, interactividad, instantaneidad y memoria son las caracteristicas mas habituales en
las versiones Web, pero con diferentes niveles de utilizacidn.

La instantaneidad es la mds vulgar y se revela en la publicacion inmediata de informaciones:
el exceso de informacion en circulacidn ha sido una de las razones por las que los periddicos
han creado versiones Web (DIAZ NOCI & MESO, 1999) y por ello esta es una de sus caracte-
risticas mds antiguas y habituales. La mayor parte de las veces esta informacidn es originaria
de agencias y tiene un bajo valor afiadido para el periddico, porque no es informacion exclu-
siva o tratada por la redaccion. Aun asi, los periddicos recurren a la instantaneidad porque
mantiene un flujo constante de noticias y transmite una imagen de permanente actividad,
algo que es valorado por los usuarios.

La memoria estd presente en los archivos y en temas relacionados, que en general aparecen
al final de la noticia. Se trata de un aprovechamiento de las bases de datos para contextua-
lizar la informacién con sus antecedentes, buscando de esta forma beneficiar la lectura y
generar trafico en el Website.
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La hipertextualidad surge igualmente en este ambiente de contexto, pero de una forma
integrada en el texto. La funcidén del hipertexto es complementar la lectura con informa-
ciones que aumentan la resolucién semantica (FIDALGO, 2004), es decir, profundizan en el
tema al ofrecer mds informacidn sobre determinados aspectos de la noticia. Normalmente
se utilizan enlaces documentales, con informacidn de contexto, o enlaces de definicién para
ofrecer mas informaciones sobre aspectos poco conocidos, personas o instituciones involu-
cradas con el tema de la noticia (SALAVERRIA, 2005).

La multimedialidad es facilitada por la dimensiéon de pantalla de los ordenadores y, por ello,
muy utilizada en esta plataforma. Por aproximacion a la televisidn, que aun es el medio mas
poderoso, las publicaciones online recurren a menudo al video, aunque casi siempre por yux-
taposicidn y raramente por integracion, es decir, como una mera acumulacién de elementos
independientes y redundantes, en lugar de unidades comunicativas coherentes en las que
cada elemento tiene una relacion con los demas atribuyéndole sentido.

Finalmente, la interactividad es otra caracteristica muy utilizada en la tercera pantalla por-
que sus dispositivos de interaccidn, sobre todo el ratdn, favorecen ésta al ser una herramien-
ta mds familiar para los usuarios. Funciona sobre todo como vehiculo de la hipertextualidad
y multimedialidad, pero también para activar la relacidon del usuario con los contenidos, al
poder comentar o distribuir las noticias en redes sociales.
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Por todo ello, el ordenador se confirma como una plataforma apropiada para la conver-
gencia de contenidos y formatos adaptados a la Web, aunque ahora mismo haya un largo
camino por recorrer en dicho sentido.

4.2 Smartphones

Por su portabilidad, los mdviles inteligentes afiaden a las caracteristicas antes enunciadas
— hipertextualidad, multimedialidad, interactividad, instantaneidad y memoria— la perso-
nalizacion. En los ordenadores puede darse algun tipo de personalizacién —como el recurso
a la sindicacién de contenidos- pero con los méviles esa personalizacion es mas efectiva, al
tratarse de un aparato que esta permanentemente conectado y junto al cuerpo del usuario.

En actualidad, el smartphone es el accesorio que mas atencidn recibe de su usuario. A las
funciones que lo colocan entre los objetos preferidos de las personas —comunicacién, en-
tretenimiento e informacién— suma otras capacidades habitualmente atribuidas a terceros
aparatos de uso cuotidiano, como los relojes o las agendas, y por ello se ha convertido en un
objeto representativo de status/moda (LEUNG & WEI, 2000). Estas ventajas han dotado a los
moviles de una presencia constante en la vida moderna.

Esta proximidad usuario/aparato facilita desde luego el cambio de un sistema de distribu-
cion de informacidén pull a un sistema push (FIDALGO & CANAVILHAS, 2009): en lugar del
usuario buscar las noticias en los kioscos donde se venden los periddicos, en la sala donde ve
television o en el coche donde escucha radio, son las noticias las que llegan al mdvil a través
de sms o de otro tipo de alertas autorizados por el usuario cuando activa la funcién push
en su smartphone. Desde este momento, el usuario tiene el poder de decidir quién puede
interrumpirle en cualquier momento con nuevas informaciones.

Esta posibilidad permite personalizar la informacién de una forma absolutamente innovado-
ra porque, ademas de filtrar la informacidon que el usuario determino previamente, tal como
ocurre en el ordenador, permite que ésta sea ofrecida en el contexto geografico en que se
encuentra el usuario. Es decir, mas alla de cualquier tipo de segmentacion relacionada con
las opciones tematicas del usuario y de los datos personales suministrados a la operadora
movil, el smartphone permite que la recepcién se adapte al lugar donde se encuentra el
usuario a cada momento. Pero permite también una adaptacidn a la situacidon en que se
encuentra el usuario, y es justo este detalle el que marca la diferencia con relacién a los con-
tenidos: si en el caso del ordenador se reconoce que la convergencia de contenidos es lo mas
adecuado, en el moévil debera existir una divergencia por motivo del entorno en que esta el
usuario. Por ejemplo, si el usuario estad conduciendo su coche, es obvio que no podra recibir
una noticia en video o texto, en cambio, podra escucharla porque es este caso puede seguir
dirigiendo su coche. De la misma forma, si el usuario esta en una biblioteca podra recibir la
informacidn en texto, pero no en audio porque perturba el ambiente.
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Esto significa que, en el caso de los mdviles inteligentes, en lugar de producir contenidos
convergentes hipermultimediaticos, las empresas deberan producir el mismo contenido en
diferentes formatos para que el usuario lo reciba en la variante que se adapta mejor a la
situacion en que se encuentra en cada momento. Es un paso adelante en la personalizacién,
porque la misma informacidn destinada al mismo usuario podrd generarse en formatos dife-
rentes en funcion de la plataforma de recepcién y del lugar donde se encuentra el usuario.
Al activar el sistema push y poner su aparato en modo silencio, el usuario esta diciendo que
solo podrd recibir mensajes textuales. De la misma forma, si el acelerémetro del smartphone
detecta movimiento, la noticia debera ser distribuida en sonido, Unica forma de que el usua-
rio pueda prestarle atencion. Como subrayan Aguado & Martinez (2008), “el movil ofrece
una gran capacidad de adaptacion al usuario y al contexto de uso (pertinencia) asi como
una elevada probabilidad de presencia en el caso de una necesidad funcional sobrevenida
(conveniencia)” (p. 197), lo que junto con la multimedialidad, ubicuidad y conectividad son
las razones de que los contenidos para smartphones sean divergentes.

4.3 Tabletas

Las tabletas son otra versidn de la cuarta pantalla y presentan semejanzas con las dos plata-
formas anteriores (ordenador y mévil). Pero, curiosamente, presentan también similitudes
con el medio tradicional que estd en el origen de los contenidos.
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Por su portabilidad, la recepcidn de contenidos se acerca a los moviles, pero la dimensidon de
la pantalla lo aparta de la movilidad ideal del mévil y lo acerca al ordenador. A pesar de que
también se trata de un aparato de utilizacidn personal, las tabletas no tienen la penetracion
del movil ni estan tan cerca de su usuario. Su imagen es la de un ordenador portatil y no
la de un mévil con mas capacidades multimedia. Como forma de acercar los dos modelos,
algunas marcas han lanzado los llamados tabphones, con dimensiones de pantallas entre
los smartphones (3 a 4,5”) y las tabletas (7 a 10,17"), pero la verdad es que la portabilidad
permanente se agota en las dimensiones actuales de lo smartphones. En consecuencia, los
contenidos para tabletas presentan caracteristicas convergentes semejantes a las de los or-
denadores, explotando las mismas caracteristicas.

Las dos grandes diferencias con relacion a los ordenadores se situan al nivel de la movilidad y
de la interactividad. En el primer caso, una vez mas se trata de adaptar los contenidos al con-
texto, aunque no se trate de un aparato que transportemos en el bolsillo, sino en la mano o
en un bolso. Esta situacion cambia la relacién usuario/aparato tipica del movil y se acerca a
un modelo de periodismo contextualizado que Pavlik (2001) define como él que “incorpora-
tes not only the multimedia capabilities of digital platforms but also the interactive hyperme-
dia, fluid qualities of online communications and the customizable features of addressable
media” (p. 218). En el caso de la interactividad, también destacada en la definicidn de Pavlik,
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los cambios con relacidon al ordenador se encuentran en el interface: en lugar del ratén, el
interface es el propio dedo, lo que tiene incidencia en el disefio de los contenidos periodis-
ticos. Esta es, quizas, la gran diferencia con relacion al ordenador y que, simultdneamente,
acerca la organizacion de los contenidos para tabletas al modelo de los periédicos. Como
bien indica Pedro Doria, el editor de la plataforma digital del periddico brasilefio O Globo,
los usuarios de tabletas leen textos mas largos, como en papel.

Las tabletas son una plataforma que se situa entre el medio tradicional monomedia —sobre
todo en el caso de los periddicos- y el smartphone multimedia, ubicuo y mavil. Eso explica
gue sea la plataforma donde existe mayor diversidad de oferta de interfaces informativos:
los usuarios pueden acceder a versiones PDF (aproximacion al medio tradicional), mobile
(cercana a la versidn para ordenador) o aplicacién nativa (cercania al maovil). Por eso pode-
mos hablar de contenidos convergentes o divergentes, segun sea la opcién del usuario por
uno u otro tipo de contenido.

5. A modo de conclusion

Existe una tendencia a asociar digitalizacidn y convergencia de contenidos, pero en el campo
de los contenidos, lo digital no implica necesariamente que exista convergencia. La digita-
lizacion facilita los procesos de convergencia — sean tecnoldgicos, empresariales, profesio-
nales o de contenidos — pero no son una consecuencia directa. Véase el caso de los medios
tradicionales: la digitalizacion supuso las tres primeras convergencias, pero no la cuarta:
la convergencia de contenidos. A pesar de la digitalizacién, la prensa y radio tradicionales
siguen distribuyendo contenidos monomedia. En el caso de la televisidn hertziana, la emi-
sion de informacidon multimedia en unidades informativas homogéneas y coherentes parece
indicar un cierto grado de convergencia, pero es algo intrinseco al medio, algo que ya existia
antes de la digitalizacion. Aun asi, su nivel de interactividad es reducido y lejano respecto a
los contenidos Web, por lo que no se puede hablar de una convergencia de contenidos en el
modelo estudiado en este trabajo.

La relacion entre Internet y convergencia de contenidos parece obvia, pero no se da en to-
das las situaciones. Como se ha visto antes, la distribucidon de contenidos para ordenadores
puede, y debe, ser convergente, pero no pasa lo mismo en el caso de los aparatos moviles.
La vinculacidn entre este tipo de aparatos -sobre todo los smartphones- y sus propietarios,
los transforman en una especie de sexto sentido que facilita la adaptacion al ambiente. Esta
relaciéon debe ser aprovechada por las empresas de comunicacion para personalizar la in-
formacion: al reconocer el contexto del receptor (georeferenciacion para localizar, acelerd-
metro para movimiento, tecla de silencio, etc.), el aparato permite que el usuario reciba la
informacién mds adecuada al lugar, momento y situacidon en que se encuentra. Esto significa
que, en el caso de los mdviles, las empresas deberan preparar contenidos divergentes, es
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decir, el mismo contenido en diferentes tipologias (texto, sonido, video) para responder a
contexto del usuario. Se anade la posibilidad de filtrar la informacidon de acuerdo con la
localizacion del receptor y de explotar nuevas posibilidades como la realidad aumentada.

A modo de conclusidn, podemos adaptar la mdxima de Ortega y Gasset al ecosistema me-
diatico liquido para decir la informacidn periodistica del futuro debe ser dirigida al usuarioy
sus circunstancias. En este escenario, el contexto es el concepto clave en la personalizacion
de la informacion.
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