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Resumen: En plena crisis econdmica ha emergido un mercado pujante en las
telecomunicaciones que supone a la vez un reto y una oportunidad para los medios.
Este mercado, el de las terceras pantallas —smartphones y tablets-, implica una serie
de cambios, fundamentalmente en lo social, pero también en lo econémico, en el
consumo de medios y en la industria. Las cifras del negocio avalan que la audiencia
y los anunciantes cada vez prestan mas atencion a la informacion en internet en
general y a través de las terceras pantallas en particular, pero falta determinar hasta
gué punto los medios estan dirigiendo sus esfuerzos a satisfacer las demandas de
su audiencia ante este nuevo escenario. La presente investigacion tiene por objeto
analizar el consumo informativo a través de estas terceras pantallas y las diferencias
gue existen entre los diferentes grupos sociales, asi como las expectativas de los
consumidores y la medida en que se ven satisfechas.

Introduccidn y justificacion de la investigacién

En un contexto de crisis econémica global la actividad empresarial de la gran
mayoria de los paises desarrollados ha sufrido una contraccién pronunciada en los
ultimos afos (Vegas, 2011). Pese a ello, la popularizacion de los productos
tecnologicos y su entrada en el mercado de consumo masivo (comScore, 2011) ha
hecho que en poco tiempo pasen a considerarse elementos de primera necesidad
en una sociedad cada vez mas conectada (Lyons, 2011), con un mayor acceso a la
informacion y una creciente demanda que permite a los ciudadanos interactuar con

una realidad digital sin la cual es imposible entender la sociedad actual.
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Dicha pujanza del consumo de productos tecnoldgicos tiene en la telefonia movil su
punta de lanza, siendo éste un producto que en apenas década y media ha pasado
de estar reservado a una elite pudiente a formar parte de la realidad de la inmensa
mayoria de la ciudadania y a desplazar el hasta ahora predominante uso de la
telefonia fija (Volgelsang, 2010): de los cuatro millones de terminales méviles que
habia en Espafia en 1997 se ha pasado a los 55 millones registrados en febrero de
2011 por la Comisién del Mercado de Telecomunicaciones (ONTSI, 2011). En este
punto, el crecimiento de las conexiones maviles a internet es tan grande en tan poco
tiempo que hace palidecer las cifras de conexiones de banda ancha fija, segun el
altimo informe de Fundacion Telefénica (Fundacion Telefénica, 2010).

Pero los dispositivos de entonces y de ahora son diferentes: los llamados ‘de
primera generacion’ alcanzaron una enorme penetracion y, una vez instaurados, el
progreso tecnoldgico de los terminales, asi como su renovacion por parte de los
usuarios, hizo que ese ‘virus’ mutara y deviniera en dispositivos con nuevas
posibilidades tecnolégicas que han continuado con su expansion conforme los
usuarios han actualizado sus terminales (Tseng, 2010). La tendencia se confirma en
diversos estudios: en 2009 de un 11% de usuarios de telefonia con smartphone se
pas6 a un 18% en 2010 (IAB, 2010a); en el primer cuatrimestre de 2011 un 39,2%
de los usuarios de telefonia mévil en Espafa tenian smartphones (Nielsen, 2011a);
en el cuarto trimestre de 2010 se fabricaron mas smartphones que ordenadores
personales (Financial Times, 2011). El mévil es un paso obligado hacia el futuro de
internet (Anderson y Wolff, 2010), y el punto de inflexién a favor de internet a traves

del moévil se acerca (The next web, 2011).

Hay una cascada de datos que avalan el crecimiento del sector. En 2010 un 94,6%
de los espafioles tenia teléfono movil, un 1,18% mas que en 2009, segun el informe
Espafia 2011 (Fundacion Orange, 2011). De ellos, un 24,4% accedié a internet a
través del teléfono mévil, lo que supone un crecimiento del 124,8% respecto a 2009,
afio en que lo hicieron un 11,3%, lo que supone la mayor tasa de crecimiento
interanual entre los diferentes tipos de acceso a internet. En total, un 13% de los
internautas espafoles tiene un teléfono UMTS con el que accede a internet, segun
cifras de Eurostat, que son mayores si se restringe el uso del mévil a los internautas

entre 14 y 44 aios (Zed Digital, 2010): hay 1,6 lineas de movil por persona y un
2



75% de los usuarios se conectan a internet cada dia a través del movil. En el
colectivo internauta se percibe un aumento del 90% en el uso de internet en el movil
(un 28,1% lo usaba en 2009 por un 53,9% que lo usa en 2010). Un 84,36% de
usuarios tienen terminales maoviles que pueden conectarse a internet. En marzo de
2009 un 12,19% decia tener contratada una tarifa plana para navegar y en
septiembre de 2010 la cifra llegaba un 20,63%. El uso de la banda ancha movil ha
crecido mas del 40% de media interanual en Europa (Nokia Siemens Network,

2010). Y asi, infinidad de datos que apuntalan esta tendencia creciente.

Algunos investigadores (Vacas, 2007a) hablan del moévil como ‘cuarta ventana’ de
explotacion para los medios convencionales —las otras tres serian el cine, la
television y la videoconsola— mientras otros hablan de la ‘tercera pantalla’ -siendo la
television y el cine la primera, los ordenadores la segunda, y los smartphones y las
tablet la tercera—, acepcion que serd la utilizada en la presente investigacion.

En lo que respecta a las tablet, aunque su presencia es menor —fundamentalmente
por ser un producto mas reciente-, sirva como dato de su creciente implantacion que
un mes antes del lanzamiento del iPad, en marzo de 2010, un 64% de espafoles de
entre 18 y 55 afos habia oido hablar de él (IAB, 2010b), cifra que alcanza el 70%
entre los encuestados de 18 y 30 afios. En EEUU se espera que se pase del 8% de
usuarios existentes en 2011 al 27% en 2012 (ICTM, 2011). Si la actividad de las
empresas de medios al respecto puede ser un indicador valido de la importancia
futura de los medios dos ejemplos valen para ilustrar el interés en el futuro
inmediato: por una parte las grandes editoriales han unido fuerzas en una
distribuidora de libros electrénicos para tablets y e-books llamada Libranda; por otra,
el sector mediético espafol se ha polarizado en dos grandes aplicaciones de prensa
adaptada a tablet, Orbyt (impulsada por Unidad Editorial) y Kiosko y Mas (impulsada

Prisa y Vocento).

En cualquier caso, el uso de ambos dispositivos —y de otros mas- no es sustitutivo
en muchos casos si se atiende a lo que algunos investigadores han dado en llamar
‘conectividad multimodal’ (Schroeder, 2010): la mayoria de usuarios de tablet tiene

smartphone y algunos usuarios de smartphone tienen tablet.



Estos nuevos dispositivos —teléfonos modviles de ultima generacion y tablets-
presentan nuevas caracteristicas y posibilidades que cambian la forma en la que la
ciudadania accede la informacion (Mayer, 2009), la consume y la comparte y, por
tanto, también se genera contenido de una forma especifica adecuada al canal
(Chan-Olmsted, 2006). Son dispositivos pensados tanto para la comunicacion
personal como para el consumo de informacion. Algunos investigadores hablan en
este punto de la dualidad de estos dispositivos porque a través de ellos es posible
llevar a cabo una comunicacion interpersonal y una comunicacion de masas al
mismo tiempo. Como ejemplo de ese nuevo consumo de informacion y sus
consecuencias, un informe presentado por un fabricante de telefonia (Ericsson,
2011) recogia que un 23% de los encuestados consumia mas television a través de
su teléfono movil y que hasta un 46% de los usuarios que navega por la Red lo hace

con mayor frecuencia cuando esta lejos de casa.

Este desembarco masivo de terceras pantallas implica cambios. Los primeros son en
el propio sector de la telefonia con el ya mencionado trasvase de conexiones fijas a
las masivamente extendidas conexiones moviles, o con una reforma de la
facturacion (Cunningham, 2010) no tan orientada hacia el cobro de llamadas y
mensajes sino a la implantacion de tarifas planas con conexion a internet incluida.
Los cambios que introduce la telefonia mévil fundamentalmente se perciben en lo
econémico —en plena crisis hay industrias pujantes-; en lo empresarial —han
aparecido nuevos mercados, como el de las aplicaciones (Holzer y Ondrus, 2011),
que movera 1.500 millones de délares en 2011 y se espera que alcance los 5.800 en
2014 (Baghdassarian y Milanesi, 2010) -; en lo social —la irrupcién y generalizacion
de dispositivos de comunicacion ha cambiado la forma en que la gente se relaciona
entre si (Contarello, Fortunati y Barrica, 2007) y con el mundo (Humphreys, 2010)- y
en los roles de la industria -donde las operadoras y productoras devienen en
“productoras de contenidos multiplataforma por efecto de la convergencia” (lgarza,
2008)-.

Pero también suponen un necesario cambio en la propia produccion de contenidos
informativos, donde el qué se produce y el para quién se produce ya no son tan
importantes como el cuando y el dénde se accede al contenido. Ademas, las reglas

son otras, segun describe Vacas (2007b): “El mévil no puede ser considerado como
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una mera ‘ventana espejo’ de la programacion convencional” porque presenta
diferencias en su naturaleza y en su funcionamiento. Es un medio “esencialmente
interactivo” y por tanto poco idéneo para el ‘entretenimiento pasivo’. Ademas,
conceptos como el prime time o el cierre de una edicion, que hasta ahora
condicionaban la produccion de contenidos, no son validos en un nuevo entorno de

consumo informativo como son las terceras pantallas.

Este cambio también es un reto para los medios que ven cdmo se ha abierto un
nuevo nicho entre los resquicios que dejaban los medios que conociamos hasta la
fecha (Dimmick, Feaster y Hoplamazian, 2011) cuando todavia intentaban resolver
una crisis previa de identidad por la irrupcion de los medios digitales. Segun la
oleada de marzo de 2011 del EGM (AIMC, 2010), un 39,9% de los usuarios
consumen informacion en internet, cuando en 2005 sélo un 19,7% lo hacia. El
consumo no solo crece en porcentaje de usuarios, sino también en tiempo, segun
una encuesta europea (Marketers & Consumers, 2010) realizada a 32.000 personas

-de los que, por cierto, un 14% tenian un smartphone-.

Pero, por encima del reto de adaptarse a esta nueva realidad, que los medios
apuesten por estos nuevos dispositivos de informacién puede ser una oportunidad
ante la crisis. Segun un estudio de PwC sobre inversion publicitaria on line en
Espafia (IAB & PwC, 2010), los medios digitales supusieron en 2010 un 13,6% de la
inversiéon publicitaria (en 2005 apenas representaban el 2,42%) con 789,54 millones
de euros (un 20,7% mas que en 2009). El sector de las telecomunicaciones,
precisamente, fue el que mayor ingreso obtuvo de los anuncios en la Red, un

12,86% del total, y el quinto del mercado publicitario total, con un 8,1%.

En lo que respecta a la publicidad para moviles la tendencia va en paralelo: en 2010
se invirtieron 9,3 millones de euros, siendo precisamente las tres grandes
companfias de telefonia las que copaban tres de los cuatro primeros puestos entre

los anunciantes gréficos.

Marco teérico



El acelerado desarrollo tecnoldgico que la sociedad ha experimentado en los Gltimos
afnos no viene solo. Con cada avance importante la sociedad ha experimentado un
cambio, y también a la inversa: con cada cambio social importante la tecnologia se
ha adaptado a ese nuevo entorno. Esta situacion tiene visos de acelerarse en los
proximos afnos. La evolucion tecnoldgica que se vislumbra en el horizonte no hara

sino potenciar el cambio social que supone la expansion de esta tecnologia.

El determinismo tecnoldgico como puente entre tecnologia y sociedad

Como ha sucedido con otros cambios tecnoldgicos anteriores (McLuhan, 1951), la
implicacion de tecnologia y sociedad se vuelve meridianamente clara con las
terceras pantallas. Ese cambio social se observa en primer lugar en la forma en la
que los individuos perciben la realidad. Ya en los primeros postulados tedricos del
determinismo tecnol6gico se expresaba que el hombre conceptualiza y designa las
cosas sin su presencia 0 experiencia, que racionaliza y abstrae la realidad. Con las
terceras pantallas se da un paso mas: este proceso de racionalizacion y abstraccion
se hace ya en cualquier momento y en cualquier lugar, sin limitacién temporal, fisica

0 geografica.

El desarrollo tecnologico del propio dispositivo ha permitido dotarle de nuevos usos
mas alla de su objetivo primario -hablar por teléfono sin cables-, usos que
trascienden la comunicacion verbal para suponer una evolucion de los ordenadores
personales tal y como se conocian hasta ahora. Los smartphones y las tablets,
hacen que cada usuario, de forma individual e independiente, pueda acceder a un
volumen ingente de datos en cualquier momento y cualquier lugar, elija qué

consumir, cobmo hacerlo, cuando hacerlo y dénde hacerlo.

Por expresarlo con un simil evolutivo, en un ecosistema de medios de comunicacién
gue conviven en sus diferentes parcelas y usos —television, radio y prensa- irrumpe
un nuevo canal —internet- que, al cruzarse con un dispositivo —telefonia movil-, ha
dado lugar a una nueva especie. Esta especie une las caracteristicas de las
anteriores y las mejora, afadiéndoles la ubicuidad y la individualizacibn como
caracteristicas propias. Ante este nuevo escenario mediatico el ecosistema tendra

que reordenarse una vez mas. Segun algunas investigaciones (O'Keefe vy



Sulanowski, 1995), la forma en que dicha tecnologia solucione las necesidades de la
gente determinara su utilidad, lo que influira profundamente en qué posicién ocupe
dicha tecnologia en un escenario de sobreabundancia y haga posible su adaptacion
y supervivencia. Y a juzgar por su evolucion en cifras, la supervivencia de la especie

parece garantizada.

Pero como se ha expresado con anterioridad, este cambio tecnolégico es también
social: la implantacion de los dispositivos moviles instaura una forma diferente de
relacionarse e informarse. Hay un paso mas en la evolucion de una sociedad
mediatizada, en que la gestion y percepcion del tiempo adquiere un nuevo
significado. En la sociedad convive una generacion joven que ha conocido el mundo
a través de estas herramientas (Ramos, Herrera y Ramirez, 2010) y otra mayor que
conoce estas herramientas a traveés del mundo. Cada generacion las aprende de un
modo, las percibe y las usa de una forma, y en consecuencia su vision del mundo
también sera diferente. Sirva como ejemplo un estudio comparativo (Yang y Jolly,
2008) del uso del movil en los individuos de las llamadas ‘generacion X' vy
‘generacion del baby boom’, en el que se atendia a criterios de uso como la utilidad,
la facilidad y la diversion, y del que se extraen como conclusiones que los nativos
digitales usan los servicios de datos moviles con mucha mas facilidad que los
mayores, y es precisamente esta facilidad de adopcion lo que los investigadores
sefialan como “motivadores criticos” y como una oportunidad de negocio para las
compafiias telefénicas a la hora de expandir este tipo de servicios entre los mas
jovenes..

Sociologia del tiempo vy del espacio

Casos diferentes son las estructuras sociales tradicionales —como las citadas
generaciones- y los efectos de las terceras pantallas en ellas. Los investigadores no
se ponen de acuerdo en los detalles de las estructuras sociales emergentes ni en su
significado: hay visiones optimistas de quienes ven en las herramientas méviles una
forma de fortalecer al usuario (Castells et al., 2004), mientras otros hablan de

‘anonimizacién’ y erosion social (Ling, 2004).

Como sostienen Arminen y Weilenmann (2004), las conexiones moviles introducen

un tipo especial de relacion con los recursos sociales, creando sus propias



condiciones para que emerjan acciones sociales. La ubicuidad de las terceras
pantallas establece una conexién intima con cada momento de la vida social,
integrando lo virtual en cualquier lugar y hecho de la vida cotidiana: la comunicacion
ha acelerado el intercambio de informacion entre la gente, estableciendo lo que Katz
y Aakhus (2002) llaman “el nuevo tercer espacio” en el que los contactos sociales

son mas frecuentes, aunque mas cortos.

Algunas investigaciones recientes desmienten la visibn de que quienes usan la
telefonia movil en contextos sociales tengan mas problemas para relacionarse en
publico (Campbell y Kwak, 2011), concluyendo que los usuarios que mejor se
relacionan con el uso de telefonia moévil estdn mejor integrados social y
politicamente (Kwak, 2010). Otros investigadores sin embargo hablan de que se
pierde la comunicacion cara a cara, o que las herramientas tecnologicas hacen que
los individuos sélo se relacionen con grupos de gente con la que se esta de acuerdo,
creando ‘redes egocéntricas” donde prevalece “la tirania de los afines”. Sin
embargo, las comunicaciones moéviles so6lo son nuevas en su impacto y su
transformacién tecnoldgica, pero estan solidamente ancladas a rutinas diarias que

ya existian.

Lo que si cambia es que en la comunicacién movil hay informacion que no existe en
otro tipo de comunicacion interpersonal: hay informacion sobre localizacion,
transporte, sobre lo que hacen los individuos, etc. Compartir esa informacion
posibilita 0 no establecer otro tipo de comunicacion —una cita, por ejemplo-. La
comunicaciéon a través de dispositivos moviles es, por tanto, una continua
negociacion en la que quedan ligadas las personalidades y relaciones de quienes se

comunican.

La velocidad y envergadura de los cambios que traen las conexiones méviles es tan
profunda que ni Jacques Ellul, cuando reconocié que los desarrollos tecnolégicos
tenian también consecuencias no deseadas (Ellul, 1954), hubiera podido adelantar
gue en pocos afios variaria incluso la problematica: poco a poco la denominada
‘brecha digital’ ha dejado de estar entre quienes tienen ordenador y quienes no lo
tienen para pasar a situarse entre quienes usan internet y quienes no y, en poco

tiempo, podria pasar a estar entre quienes se informan en terceras pantallas y

8



quienes no lo hacen. Tomando para éstas el simil que Ogburn (1922) hace sobre
Darwin, hemos pasado la fase de la invencion, hemos vivido hace poco la de la
acumulacion exponencial, ahora estamos inmersos en su difusion y, en algun

momento, llegara el ajuste.

Los méviles se han convertido en “elementos esenciales de la vida contemporanea”
(Castells, 2006) por razones muy diversas, entre las que otros investigadores
destacan los lugares preeminentes que la movilidad y la individualizacién ocupan en
la sociedad contemporanea (Séenz Vacas, 2011) y a los que tan bien se adaptan las
terceras pantallas, que precisamente permiten a los usuarios tener mayor movilidad
y hacer un consumo absolutamente individual. El uso de las terceras pantallas es tal

gue hay quien las ha calificado de "proétesis digitales” de los humanos.

Esas protesis condicionan los usos y las costumbres de una realidad global desde
su base, sirven como herramientas sociales que estan presentes en cada momento
de nuestra vida y que alteran la frontera de lo publico y lo privado, incluso de lo
individual y lo social: gracias a las terceras pantallas el individuo ademas de
comunicarse con otros individuos se comunica con la sociedad y en la sociedad, y lo
hace indistintamente en lugares publicos (Nickerson, Isaac y Mak, 2008), en el hogar
(Nielsen, 2011b), con la familia (Humphreys y Liao, 2011) o en el trabajo (Tang,
2008). El cambio es tan profundo que no sélo es interesante para su estudio una
sociologia del tiempo, sino también una ‘sociologia del espacio’ en lo que se refiere
a su uso en los diferentes entornos.

La forma en que se usen estos dispositivos y el lugar en el que se hace variara
fundamentalmente en funcion de las caracteristicas socioculturales de los individuos.
Y ese ‘lugar’ es en sentido amplio: no es igual la forma de utilizar un dispositivo en
una oficina que la forma de hacerlo en un transporte publico, y tampoco es igual la
forma en que se usa en un lugar del mundo o en otro. Abundan las investigaciones
de comparacion cultural entre sociedades muy diferentes, incluso aquellas que se
fijan especificamente en la utilizacidon y percepcion de las tecnologias moviles.
Sirvan dos como ejemplo ilustrativo, la de Baron y Af Segerstad (2010), centrada en
el uso de la telefonia mévil en sociedades dispares, y la de Westlund (2010),
centrada en el consumo comparado de informacion a través del mévil en Japon y

Suecia. En ambas se muestra que el lugar que ocupa la tecnologia movil en la
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sociedad, lo que se considera normal socialmente respecto a su uso en espacios
publicos y la relacion entre hiperconexion y ritmo de vida de la propia sociedad
varian enormemente, incluso entre sociedades sociopoliticamente similares aunque

culturalmente distintas como pueden ser Suecia y Japon.

El significado y el uso que se da a cualquier herramienta tecnologica también estara
directamente influido por el contexto cultural del individuo, ya sea éste el menos
cercano —el sociodemografico, como en las investigaciones citadas sobre las

sociedades japonesa y sueca- o0 el mas cercano —el familiar y afectivo-.

La relaciéon con la tecnhologia

Es precisamente en el entorno mas cercano, el familiar, en el que Miller (1987)
centra su investigacion sobre el proceso mediante el que los individuos adoptan
elementos ajenos. Dicho proceso se articula en cuatro fases (Silverstone y Hirsch,
1992): apropiacion, objetizacion, incorporacidon y conversion. La citada investigacion
se refiere a objetos tecnoldgicos materiales en el marco de un hogar familiar, pero
bien podria adaptarse a cualquier tipo de objeto, tecnoldgico o no, material o no, y a

cualquier tipo de entorno social mas alla del familiar, incluso el cultural.

La apropiacion de un objeto se produce cuando se adquiere, cuando deja de ser
mercancia para convertirse en un objeto con significado cultural para quien lo
adquiere. Este significado cultural reside, segun Miller, en que la importancia del
objeto no esta en su creacién, sino en su participacion en el proceso de autocreacion
social del individuo —cémo nos vemos a nosotros mismos y al resto a través del
objeto- por lo que la utilidad del objeto dependera de la medida en que éste pueda

someterse a un proceso de apropiacion.

En ese aspecto el propio Miller describe en otro articulo (Miller, 1988) tres posturas
durante la apropiacion de un objeto —ejemplifica sobre la decoracion de las cocinas
de pisos alquilados-: una pasiva, interiorizando la alienacion —no cambiando nada-,
otra en la que se altera sélo una parte para que la atencion se centre en lo que ha
sido cambiado por los propietarios -y no en la decoracién original de la cocina- y una

tercera en la que se transforman completamente las formas ajenas —alienantes- para
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hacerlo propio. La entrada de un objeto en una familia a través de su apropiacion
proporciona una base para la comprension de ésta y la dindmica de su

particularidad.

Trayendo esta vision tedrica al aspecto exterior de una tercera pantalla, la forma en
que un usuario elige un dispositivo u otro, le dota de unos fondos, unas melodias,
unas fundas y unas aplicaciones establece una imagen de como es el propio
individuo. Y yendo a la parte concreta del consumo de informacion, la eleccion de
qué fuente y qué canal usar como sustento informativo determinara en una primera
fase este proceso de adecuacion, si es fiel a unos determinados medios, como
accede a ellos, a través de su web o a través de una aplicacion especifica, si
consulta sus contenidos a través de un lector de RSS o si se informa y desarrolla su
consumo informativo en marcos ajenos al medio —una red social, por ejemplo, que
usara como fuente y marco de informacion-. Todas esas posibilidades crean

tipologias de usuarios y de consumos informativos.

Si la apropiacion se revela a si misma en la posesion y la propiedad, la objetizacion
se exterioriza a si misma por medio de su exposicion. A través de ésta se revelan
aspectos de coémo es el individuo y su posicion con el entorno (Csikszentmihalyi y
Rochberg-Halton, 1981) -status, diferenciacién...- no sélo por el objeto expuesto en
si, sino por el total de objetos expuestos y lo que transmiten en conjunto —por
ejemplo, el modo de vestir como conjunto, no Unicamente los pantalones-. Esta
exposicién, en cuanto construye un entorno —la decoracion de una casa, por
ejemplo, transmite valores, tiene un significado, una estética, define espacios

publicos y privados, cuenta cosas sobre el individuo-.

Esta exposicion tiene limitaciones materiales —solo se puede llevar un pantalon- y
econdémicas —hay cosas que superan el poder adquisitivo del individuo-. En lo
referente a los objetos no materiales la objetizacibn no se hard tanto por una
exposicion fisica —mas alla de lo que simbdlicamente represente llevar un periodico
u otro bajo el brazo-, sino por como influye en el individuo dicho producto
proporcionando una base para la identificacibn y la autorrepresentaciéon —la

exposicion sera como habla de determinado programa, por ejemplo-. La exposicion,
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en cualquier caso, se refiere a un primer paso, al del entorno mas inmediato, al seno

de una familia, por ejemplo.

En la légica del consumo informativo esta exposicion debe entenderse también en
un circulo intimo: cébmo comparte, verifica o discute la informacion consumida con un
determinado circulo de confianza. Este circulo de confianza, gracias a las nuevas
tecnologias, no tiene por qué ser proximo solo en lo fisico —una familia, unos
amigos-, sino también en lo intelectual —como bien podria ser un grupo afin, incluso
una persona de referencia que actie como lider de opinion-. Las nuevas tecnologias
han creado determinadas &goras que antes no existian donde esta informacién
consumida se puede ‘exponer’: foros, chats, los propios campos habilitados para
comentar las noticias, comunidades de usuarios... En estos circulos de confianza en
los que se ‘expone’ lo adquirido existiria ese riesgo de caer en “la dictadura de la
afinidad” de la que hablaban Campbell y Kwak (2011).

Para ser funcional cualquier objeto tecnologico debera tener una incorporacion a las
rutinas de la vida cotidiana del usuario en un tercer paso del proceso. Es posible que
se conviertan en funcionales mediante métodos no recogidos en las intenciones de
disefiadores y agentes del mercado, porque las funciones del objeto pueden cambiar
o desaparecer. La incorporacion de un objeto, por tanto, se centra en la
temporalidad: puede liberar tiempo para hacer cosas —algo que facilita la vida-,
facilitar el control del mismo —algo que ayuda a organizarse- o mejorar el disfrute de
un tiempo determinado —un objeto de ocio-. O todo a la vez, como la television:
informa —facilita la vida-, sostiene rutinas domésticas a través de los horarios de
emision (Patterson, 1980) —ayuda a organizarse- y entretiene —ocio-. Otro ejemplo
valido seria el de las terceras pantallas. En resumen, la forma en que se usan los

objetos identifica y diferencia a los individuos.

En lo que respecta al consumo informativo, la incorporacién de la informacién
adquirida a través de las terceras pantallas es lo que mayor cambio ha supuesto. La
caracteristica ubicuidad de estos dispositivos ha posibilitado que el usuario pueda
informarse en cualquier momento y lugar, lo que supone un cambio social
determinante: cada vez mas individuos se aislan del espacio social comun para fijar

Sus 0jos en sus pequefias pantallas portatiles, se cierran al exterior con unos

12



auriculares conectados a sus dispositivos, desde los cuales se informan y
entretienen vayan donde vayan. Incluso usuarios con un perfil bajo de consumo
informativo de medios tradicionales confiesan aumentar la frecuencia de su consumo
informativo, especialmente en momentos de desplazamiento o0 espera. La

incorporacion es, en el caso del consumo informativo, constante y ubicua.

El altimo paso del proceso es el de la conversion, que es similar al de la exposicion
pero en un sentido mas amplio: no se hace en el entorno inmediato, sino en el
social. Es, de alguna manera, exportar la economia moral familiar a la sociedad y
usar todos los elementos adquiridos como forma de integracion en otros grupos —por
ejemplo, un adolescente buscara grupos afines con los que compartir sus gustos

musicales-.

El proceso de conversion tiene dos dimensiones bien diferenciadas en cuanto al
consumo informativo a través de terceras pantallas. En una primera mas clasica se
da la conversion a los grupos sociales fisicos y cercanos, como puede ser la
conversacion entre amigos en un bar en la que se comenta la actualidad. Habria una
segunda, novedosa y que también se lleva a cabo a través de la propia tercera
pantalla, que es aquella en la cual los contenidos noticiosos se comparten a través
de las redes sociales afiadiendo los propios comentarios y observaciones de los
individuos y que son a su vez fuente de informacion para otros individuos afines a

los primeros.

Este tipo de accidn social en la Red tiene un efecto de replicaciébn en cascada que
hace que el proceso sea susceptible de repetirse una y otra vez: yo comparto un
contenido a mi circulo cercano en las redes sociales y alguien lo comparte a su vez
con los suyos propios que, donde alguien, una vez mas, puede replicar el contenido
a sus propios contactos en la Red. Este efecto multiplicador de la informacién se
mueve en un primer momento por un impulso de afinidad —es de esperar que quien
me siga en una red social tenga cierta afinidad conmigo, aunque sea por un mero
interés informativo de algun tipo-, o cual no impide que cuando el proceso termina,
la dltima persona que recibe un contenido compartido en la Red pueda no tener

afinidad alguna con la fuente original de la noticia.
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Mas alla de los usos y gratificaciones

La idea de ‘afinidad’ a la hora de establecer conexiones sociales tras la apropiacion,
objetizacion, incorporacion y conversion de un objeto enraiza directamente con la
perspectiva tedrica de los usos y gratificaciones. Si en una definicion basica de esa
teoria podria decirse que comprende que el individuo establecera determinadas
acciones o consumos en funcion de la gratificacion que le supongan, en el contexto
de las terceras pantallas habia que establecer qué gratificaciones concretas y

novedosas se proponen para atraer la atencion del usuario.

Cabria en este punto hablar nuevamente de ubicuidad, acceso instantdneo a la
informacion —internet-, posibilidades comunicativas y sociales —mensajeria y redes
sociales-, facilitacion de aspectos cotidianos de la vida —consultar informacion
practica y de servicio- o, en lo que atafie directamente a la presente investigacion,
poder estar informado en todo momento y lugar al instante. Para completar el
esquema faltaria definir cuales son las expectativas del usuario y cuales son las

realidades que encuentra.

En una primera etapa, la de la telefonia movil clasica, algunos investigadores (Leung
y Wei, 2000) hablan de movilidad, inmediatez y utilidad, ademas de factores
intrinsecos como la afectividad y la sociabilidad como las principales motivaciones
de uso. Con su evolucion, la telefonia movil se convierte en un medio de
comunicacién polifacético y omnipresente, una tecnologia de convergencia

multimedia que mezcla la comunicacién interpersonal y la comunicacion de masas.

Si bien la investigacion del teléfono ‘convencional’ desde el prisma de los usos y
gratificaciones se centra en las necesidades sociales y psicoldgicas, estudios mas
recientes (Keller, 1977; Noble, 1989) buscan la gratificacion en las motivaciones
instrumentales y organizativas ademas de las sociales, y son los primeros que
hablan de ‘utilidad’. Mas adelante se conceptualizaria ese rol ‘funcional’ (Claisse y
Rowe, 1987) mientras otros se centrarian en el ‘entretenimiento’ (Williams, Dordick y
Jesuale, 1985), otros en la ‘reafirmacion’ (Dimmick, Sikand y Patterson, 1994) y los

anteriormente citados O’Keefe y Sulanowski unirian las perspectivas para hablar de
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socializacion, entretenimiento, adquisicion y gestion del tiempo como gratificaciones

determinantes en el uso de la tecnologia movil.

Con la irrupcion de los dispositivos moviles los investigadores definen nuevas
motivaciones: moda, estatus, socializacion, movilidad y acceso inmediato a la
informacion. Ademas, se redefinen dos gratificaciones preexistentes: el ocio y la
utilidad. De hecho las investigaciones de Leung y Wei determinan que la motivacion
social y la instrumental hacen palidecer a cualquier otra posible gratificacion del
individuo por el uso del teléfono mévil, salvando incluso las diferentes caracteristicas
demograficas de los usuarios. Esa lectura se puede extrapolar hasta las Ultimas
investigaciones, aquellas referidas a las motivaciones de uso de las aplicaciones
moviles, que hablan de factores de utilidad y satisfaccion (Verkasalo, Lopez-Nicolas,

Molina-Castillo y Bouwman, 2010).

La tecnologia como moda social

A pesar de que los investigadores se centraran hace unos afios en aspectos de
utilidad y socializacion, existen dos ideas entrelazadas sin las que es imposible
entender la explosién de los dispositivos méviles y portatiles en nuestra sociedad. El
primero es meramente tecnoldgico y tiene que ver con la sustitucion de dispositivos
desactualizados por otros superiores. El segundo factor, vinculado al primero en
cuanto se refiere a las motivaciones para adquirir un dispositivo tecnoldgico, tiene
una explicacion cultural: el fenédmeno tecnolégico como moda.

Investigaciones en este sentido hablan de un gusto por lo nuevo (Campbell, 1992),
de los individuos en una frenética carrera contra la obsolescencia impulsada por el
consumismo propio de nuestros dias: una neofilia que hace que se pugne por tener
el ultimo modelo de dispositivo que, como un complemento de moda mas (Simmel,
1957), ayuda al usuario a identificarse y distinguirse socialmente, a alcanzar un
estatus determinado. Lo tecnoldgico en general y las terceras pantallas en particular
han pasado a ser una de las opciones predilectas de compra en el consumo de los

hogares en las sociedades avanzadas.

Lo tecnolégico es un fendmeno en la sociedad actual a cuya expansion ha

contribuido que los dispositivos —smartphones y tablets- hayan irrumpido como una
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moda entre los consumidores. Lo tecnolégico, antes accesible s6lo para una parte
econémicamente bien situada de la poblacién, ahora es un producto de masas que
ha implicado cambios tan grandes que se ha incorporado a la cultura de masas,
cambiandola y condicionandola como antes sucedié con tantos otros objetos y

tendencias.

Los aparatos de comunicacion e informacion producen un impacto en la gente al ser
introducidos en sus vidas. Esta entrada supone una serie de consecuencias
culturales que no son uniformes: los significados convierten artefactos tecnologicos
aparentemente uniformes en usos culturales especificos. En ese sentido algunos
autores (Silverstone y Hirsch, 1992) hablan de economias personales de significado
—cada persona es una cultura Unica- y, en términos de la industria de las

comunicaciones, Ang (ibid.) habla de que cada persona es un mercado Unico.

En contra del determinismo tecnoldgico tradicional que considera a los individuos
como recipientes pasivos de productos, los individuos, lejos de verse dominados por
ellos, los manejan para fines creativos y para su propia voluntad: la del consumidor
activo. Lo que durante un tiempo fue el término de un proceso pasivo es ahora
revindicado como activo: la manera en que la gente modifica las cosas para

adaptarlas a fines propios.
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Objetivos e hipotesis

La presente investigacion estudiard como se consume informacién periodistica en la
sociedad espafiola a través de lo que se conoce como terceras pantallas:
dispositivos que fueron concebidos para realizar llamadas telefonicas via satélite y
que han acabado siendo herramientas sociales con mdultiples usos que, a su vez,
han inspirado la creacion de otros dispositivos. Entre los primeros, los smartphones,
y los segundos, las tablets, han quitado consumidores a industrias diversas, como la
de las telecomunicaciones —telefonia fija - o la mediatica —publicaciones en papel -

para crear un nuevo grupo de consumidores.

Para estudiar dicho consumo informativo se usara la teoria de Miller (1987, 1988)
respecto a la apropiacion de elementos, que describe en cuatro fases: apropiacion,
objetizacién, incorporacion y conversion, es decir, como llegan a la informacién los
usuarios de terceras pantallas, qué peso tiene en su realidad inmediata, cémo la
incorporan a su vida y como la exponen socialmente. Y es esa dimension, la social,
otro de los puntos clave de la presente investigacion porque, tomando algunos
postulados tedricos del primer determinismo tecnolégico, la de las terceras pantallas
es una revolucién tecnolégica con ecos y repercusiones sociales de profundo

calado.

En esta investigacién se estudiara también qué esperan encontrar los usuarios de
terceras pantallas cuando las usan para consumir informacion y qué encuentran
realmente. Mas alla de una vision simplificadora de la teoria de los usos y
gratificaciones, sera fundamental a la hora de sacar conclusiones tomar en
consideracion cual es el proceso que lleva al usuario a consumir lo que consume de
la forma en que lo hace y estudiar qué gratificacion o recompensa le ofrece el

hacerlo de esa forma.

Conocidos esos tres puntos —consumo, expectativas y realidades- sera posible
trazar las diferencias entre lo que los usuarios buscan y lo que los medios ofrecen en
este nuevo soporte, asi como inferir si la industria, sumida en una doble crisis
econdémico-conceptual —una, producto de la crisis; y la otra, de la irrupcion de

internet-, esta sabiendo adaptarse a estas nuevas herramientas y satisfacer las
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demandas de los consumidores. Cabra atender también al fendmeno ‘moda’ que
trasciende a las terceras pantallas en si y que ha hecho que mas que un servicio
afiadido sean casi una necesidad, una tendencia. Y sobre todo, que ha posibilitado
la rapida universalizacion de estos dispositivos y la rapida evangelizacion de la
poblacion en elementos que no hace demasiado tiempo les eran ajenos, como por
ejemplo las redes sociales, y que se han convertido en muchos casos en canal de

informacion periodistica para muchos usuarios.

En ese sentido, y tal y como se indicaba en el marco teorico, otro de los aspectos
fundamentales a los que habra que atender es al posible cambio en el consumo
informativo que pueda tener el dispositivo en cada individuo desde una perspectiva
de la sociologia del espacio-tiempo: los espacios y los tiempos se diluyen en la
producciéon de informacion —no hay cierres, no hay aperturas, sélo actualidad
constante, flujo- y por lo tanto también se diluyen en el consumo —-no hay
limitaciones temporales, fisicas o de contenido: cualquier usuario puede acceder a
cualquier informacion en cualquier momento y lugar, y profundizar y contrastar
cuanto quiera-. Esa pérdida de fronteras hace que el consumo sea constante y

ubicuo y que tenga a su vez repercusiones sociales.

Es importante concretar que el objetivo central de la investigacion es el consumo de
informacion periodistica, por lo que cabe distinguir entre la informacion proveniente
de fuentes periodisticas de aquella otra que, pese a ser ampliamente consumida en
estas plataformas, no es del interés de la investigacibon —como las aplicaciones
sociales, los servicios de mensajeria 0 las redes sociales, mas presentes cuanto

mas joven es el consumidor-.

También es importante tener en cuenta que el consumo informativo se adaptara a
las caracteristicas especificas de cada dispositivo: asi, por ejemplo, a través de un
smartphone serd mas comun consultar informacién de ultima hora, informacion de
servicios o resultados concretos, mientras una tablet estaria orientada a una lectura

pausada de textos mas largos, con mayor presencia de recursos graficos.
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Metodologia

Los resultados empiricos de esta investigacion se apoyan en los datos obtenidos en
19 entrevistas en profundidad realizadas en Madrid y Valencia durante los meses de
agosto y septiembre de 2011 a ciudadanos esparfoles que poseen al menos un
smartphone o tablet y que no estan vinculados profesionalmente al mundo del
periodismo. Las entrevistas se distribuyeron para su tratamiento en tres grupos de
edad por ser esta la variable que nos permite una mejor segmentacion de las
distintas formas de consumo de informacion, motivaciones y expectativas de los

individuos.

Optar por la edad supone dejar de lado otras variables sobre las que se podria
desarrollar otro tipo de analisis. Por ejemplo, hay datos demograficos sobre el
consumo de internet en el movil asociados al sexo -el consumo de internet a través
del mévil es mayoritariamente masculino con un 31,7% en hombres y un 19,4% de
mujeres sobre el total de internautas (Fundacion Orange, 2011)- y al origen de los
usuarios -los inmigrantes acceden mas a internet a través del mévil que los nativos

espafoles, con un 26,1% frente a 25,8%-.

También hay diferencias resefiables en lo que respecta a los ingresos de los
usuarios. Por una parte, tener pocos ingresos no afecta a tener un mévil de la misma
forma que afecta a otro tipo de dispositivos -un 84,2% de la poblacion con néminas
inferiores a los 1.100 euros tiene mavil, mientras sélo un 39,5% de la poblacién con
idénticos ingresos tiene ordenador-. Sin embargo, por otra parte, el acceso a internet
a través del movil si estad estrechamente relacionado al poder adquisitivo -sélo un
17,6% de la poblacion con nédminas de menos de 1.100 euros netos contrata estos
servicios frente al 34,3% de quienes cobran mas de 2.700 euros netos al mes-. En
ese sentido, segun recoge el informe de Fundacion Orange (2011), ha aumentado
exponencialmente el nimero de usuarios con tarifas planas de datos -en mayo de
2009 eran el 23% y un afio después eran el 42%- al tiempo que caen las cifras de
quienes pagan por conectarse a internet en el movil en funcion del uso caen —pasan
del 49% de mayo de 2009 al 23% de mayo de 2010-.
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Resulta evidente en cualquier caso que existen otros condicionantes a tener en
cuenta ademas de la edad, tales como la capacidad econdmica, el nivel cultural o el
lugar de origen, que marca cuestiones como el indice de lectura y el consumo de
medios de comunicacion. Investigaciones previas realizadas exclusivamente con
jovenes muy segmentados arrojaban resultados fragmentados y consumos
claramente diferenciables —sirva como ejemplo esta investigacion hecha con un
grupo de estudiantes flamencos (Courtois y De Marez, 2001) -, por lo que cabe
esperar de la presente investigacion unas conclusiones generales que puedan dar

pie a sucesivas concreciones.

El presente estudio obvia esas posibles lineas de investigacion para centrarse, por
tanto, en la edad como variable. En el siguiente cuadro (tabla 1) se detallan las
iniciales, edades, profesiones y dispositivos de los entrevistados. Ademas, en fondo
verde las mujeres y en fondo azul los hombres, a quienes se ha priorizado en la
muestra porque, segun los datos que se reflejan mas adelante, el uso de

smartphones y tablets se da en mayor medida en hombres que en mujeres.

Tabla 1. Perfiles de los entrevistados

Grupo de 18 a 25 afios

Edad Sexo Lugar Profesion Smartphone Tablet
23 Mujer Madrid Arte BB Curve No
23 Hombre Madrid Disefio Galaxy S2 No
24 Mujer Madrid Fotografia Galaxy Mini No
24 Mujer Madrid Publicidad iPhone 4 No
25 Hombre Madrid Informatica iPhone 4 No
25 Hombre | Valencia Justicia iPhone 4 Tuvo
25 Mujer Madrid Aux. Adm. iPhone 4 No
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Grupo de 26 a 39 afios

Edad Sexo Lugar Profesion Smartphone Tablet
28 Mujer Valencia Marketing iPhone 4 IPad
29 Hombre | Valencia Publicidad HTC Magic No
29 Mujer Valencia Publicidad HTC Magic No
29 Mujer Madrid Editorial HTC Desire iPad
35 Hombre | Valencia Profesor iPhone 4 iPad

Grupo de 40 a 55 afios

Edad Sexo Profesion Smartphone Tablet
40 Hombre | Valencia Profesor Nokia X6 No
40 Mujer Madrid | Documentalista | Galaxy S No
41 Hombre Madrid Comercial HTCDesireZ No
43 Hombre | Valencia Marketing iPhone 4 No
46 Hombre Madrid Comercial BB No
49 Hombre Madrid Produccién iPhone 3G No
52 Hombre Madrid Informético iPhone 4 iPad 2

Asi pues, un primer grupo serd el de jovenes de entre 18 y 25 afios, nativos
digitales, principales usuarios de internet (Prensky, 2006) que han conocido este tipo
de tecnologia desde su nacimiento y que interactian con ella con maxima
naturalidad. Sin embargo, presentan la limitacion de que usan mayoritariamente
moviles basicos y 3G porque para ellos el precio de los terminales y de las tarifas de
datos resultan demasiado caras, segun el informe de IAB comentado en el apartado

anterior.

En ese primer grupo se da un consumo fundamentalmente vinculado al ocio y al
entretenimiento (redes sociales, programas de mensajeria) que no son objeto de
estudio de la presente investigacion, pero a la vez usan los dispositivos digitales
como fuente primaria para informarse. De hecho, segun datos de la ultima oleada
del EGM, resefiada con anterioridad, los espafoles de hasta 45 afios de edad
consumen informacion en internet antes que en prensa impresa, y en lo que

respecta a la franja de edad sefalada, los porcentajes de preferencia del soporte
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digital frente al papel como fuente de informacién son mucho mayores: el 65,2% de
jovenes de 14 a 19 afios se informa a traves de internet (por un 29% que consume
diarios de papel), cifra que se queda en el 63,8% entre los 20 y 24 afios (por el

28,3% que consume diarios de papel)

Segun los datos del informe de Fundacion Orange (2011), el de los menores de 34
afos es el estrato donde la tasa de acceso a internet desde el mévil en Espafa es
mas alta. Sin embargo también sefala que 2010 fue “el primer afio desde que
existen datos en el que se reduce la proporcion de nifios menores de 15 afios que
disponen de teléfono movil, pasandose de un 68,4% de la poblaciébn menor de 15
afos en el ano 2009 a un 66,7% en el afo 2010”. Las politicas de prevencion y
concienciacion sobre la proteccion de la privacidad de las instituciones publicas

podrian estar detras de la caida.

El segundo grupo es el que comprende edades entre los 40 y los 55 afios, que
muestran un perfil muy diferente al de los jovenes: se les supone cierta capacidad
econOmica para comprar dispositivos tecnoldgicos y pagar las tarifas de datos que
necesitan las terceras pantallas (Harno, 2010), pero tienen en su contra un mayor
porcentaje de inadaptacién a lo tecnolégico que condiciona todo el proceso (Best,
2009). En algunos casos su introducciéon en este tipo de tecnologias se produce a
través de sus obligaciones laborales. Son, por tanto, consumidores de informacién
altamente equipados en lo tecnolégico que combinan un uso profesional y personal
de las terceras pantallas y que las utilizan de forma proactiva, esto es, enviando mas

informacion de la que consumen, segun el informe de IAB.

En este grupo de edad se da un uso de las terceras pantallas no sustitutivo sino
complementario en cuanto a la informacion periodistica. Es decir, consumen
informacion en terceras pantallas, pero también lo hacen en medios tradicionales.
De hecho, segun los datos citados del EGM, a partir de los 45 afios los espafioles
consumen mas informacién en soporte papel que en formato digital: entre los 45 y
los 54 afios de edad un 43,2% consume prensa tradicional por un 36,9% que

consume prensa digital.
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Aunque no es donde se concentra la mayoria de consumidores de internet mévil, “la
mayor comercializacion de terminales con acceso a banda ancha movil por parte de
los operadores” ha tenido como consecuencia “un incremento significativo entre los
usuarios de mas de 55 afos, con tasas de crecimiento superiores a los 75 puntos

porcentuales”, segun el informe de Fundacion Orange (2011).

Con menor intensidad, pero también se prestara atencién al grupo intermedio de
edad (de 26 a 39 afios), que servira para comprobar si la evolucion entre los dos
grupos de estudio es progresiva o hay un punto de ‘ruptura’ generacional en lo
referido al consumo de informacion en terceras pantallas. La franja entre los 26 y los
39 es demasiado amplia y heterogénea como para aventurar perfiles de uso
asociados a la edad, pero lo que si se puede establecer de antemano, en base a los
datos del EGM, es que el 56,9% de los usuarios entre 25 y 34 aflos consume
informacion a través de internet por el 40,3% que lo hace a través de diarios de
papel y que la tendencia practicamente se iguala en los ciudadanos entre 35y 44

afos: el 49% consume informacién digital y el 42% consume diarios impresos.

Las entrevistas se llevaron a cabo siguiendo un guidén como el que se adjunta a

continuacion:

GENERALES

Nombre Profesion

Edad | 18-25 afios 26-39 afios 40-55 afios | 56+ afios
Modelo de Fecha de éComo se
smartphone compra conecta?

Los ultimos El siguiente Frecuencia de
tres modelos que tendrd renovacion
Lo que mas Lo que menos ¢Usa algo que
utiliza utiliza no pensaba?
Modelo de Fecha de éComo se
tablet compra conecta?

Los ultimos El siguiente Frecuencia de
tres modelos que tendra renovacion
Lo que mas Lo que menos ¢éUsa algo que
utiliza utiliza no pensaba?
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CONSUMO INFORMATIVO

éSuele leer éYensu ¢Como?
periddicos? dispositivo? conexion / app
éSuele leer éYensu ¢Como?
revistas? dispositivo? conexion / app
éSuele leer éYensu ¢Como?
blogs? dispositivo? conexion / app
Ademés s? RSS Redes sociales Boletings o 'Mensaj,eria
informa via... e-mail instantanea

CONSUMO DE MEDIOS

éSe sentiria L . .
Television Radio Prensa Revistas Internet
plenamente
informado si , . . .
. . Movil Tablet Redes sociales Ninguna Todas
solo tuviera...?
¢Con su 3P usa . . .
Television Radio Prensa Revistas Ordenador
menos...?
¢Con su 3P usa . . .
mas. ? Television Radio Prensa Revistas Ordenador
APLICACIONES
¢Cudntas app ¢Cudntas ¢Por qué las
ha instalado? conserva? borré?
éCudntas son éla mejor de éCada cudnto
informativas? todas ellas? las consulta?
éSuele éSuele dejar éSuele enviar
compartir? comentarios? por e-mail?
Las cinco que
mas usa son...
IDEAL
¢Qué pediria a
una app

informativa?

Resultados obtenidos

Los estudios cuantitativos realizados sobre uso de terceras pantallas arrojan
resultados numéricamente similares. Uno de los mas recientes (Zed digital, 2010)
muestra, por ejemplo, que un 39,36% de los usuarios de smartphones se conecta
para conocer informacion de ultima hora —es la tercera motivacion por detras de leer
el e-mail y de navegar sin mas-, que un 40,55% cita paginas de periodicos —quinto
lugar- entre sus destinos al navegar, que un 41,79% cita las aplicaciones de
informacion como sus favoritas —cuarta eleccion tras juegos, redes sociales y

mensajeria- y que un 84% de los usuarios dice usarlas diariamente. Un 24,8% de



esos usuarios, cuya edad media es de 28,8 afios, dice conocer servicios de

informacion y noticias y le interesan, pero so6lo un 16,6% los usa.

Pero, como ese, los estudios cuantitativos hechos sobre este tema hasta la fecha
sélo trazan mapas generales de tendencias y éstas varian enormemente segun el
tipo de usuario. En la presente investigacion, por ejemplo, se observan grandes
diferencias entre los grupos de edad disefiados, aunque también se encuentran
algunos paralelismos, no solo entre los diferentes grupos de edad, sino también
entre lo que dichos grupos de edad hacen a la hora de consumir medios
tradicionales —segun los informes de la AIMC citados anteriormente- y lo que hacen

al consumir informacion a través de terceras pantallas.

El de los mas jovenes, cuya edad oscila entre los 18 y los 25 afios, es un grupo cuya
caracteristica fundacional es que se han socializado y se relacionan con el mundo a
través, en gran parte, de estas nuevas tecnologias. No les son dispositivos ajenos a
los que acostumbrarse, por lo que el proceso de asimilacion es consustancial a su
propio crecimiento en sociedad. Asumiendo que las terceras pantallas son
dispositivos sociales y de informacion, estos jévenes han crecido junto a ellos y los
han asimilado como parte natural en su entorno. Y su relaciéon con la informacion
periodistica a través de estos dispositivos también evoluciona, primero como nifios

(Nielsen, 2011c), después como jévenes (Nielsen, 2011d).

Sin embargo, crecer con algo no implica que la aceptacion siempre sea lineal. Entre
los siete entrevistados en la franja de edad entre 18 y 25 afios hay visiones criticas
con las terceras pantallas que no necesariamente aparecen en la franja que va de
los 40 a los 55 afios, individuos que a diferencia de los jévenes han tenido que
readaptar sus rutinas ante la transformacion tecnologica que se les ha venido

encimay que ha cambiado su entorno y su realidad.

Apropiacion de la informacién periodistica

Tomando el esquema de Miller (1987, 1988) sobre la aceptacion de nuevos
elementos se pueden ver las primeras similitudes y las primeras diferencias tanto en
los dispositivos en si como en la informacién periodistica a través de ellos, que es el

objeto de la investigacion. La apropiacion de la informacion en terceras pantallas por
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parte de los jévenes, por ejemplo, no se produce en la fuente habitual: los
entrevistados no acostumbran a consultar las paginas web ni las aplicaciones de los
medios de comunicacion, sino que acceden a la informacion a través de las redes
sociales mayoritariamente y, de forma ocasional, a través de algun contacto que les

hace llegar la informacion a través de mensajeria instantanea gratuita o e-mail.

La fuente, por tanto, no es el medio, sino un agora de afines en sus redes sociales
gue es también el universo en el que tiene lugar la objetizacion: su circulo de interés
—sean amigos, contactos, followers, o cualquier otra variacion- le hace llegar
informaciones, y viceversa: el flujo informativo es horizontal y cualquier cosa menos

lineal.

Estos dos primeros procesos, de apropiacion y objetizacién, difieren mucho de lo
expresado por el grupo de edad que comprende entre 40 y 55 afos: su fuente son
los propios medios de comunicacion, de los que adquieren la informacién siempre
segun su interés, que puede variar tanto por cual es su medio preferido como por
cual es la aplicacién que mejor le funciona —uno de los entrevistados, por ejemplo,
confesaba que consultaba la aplicaciéon del periédico contrario al que suele leer en
papel sencillamente porque funciona mucho mejor y es mucho méas accesible para
él-. La objetizacion en los mayores también es diferente: su primer circulo, con el
gue comparte la informacion adquirida no es tan social como el de los jovenes, sino
mucho mas reducido y tiene lugar en el ‘mundo real’, no en el virtual. De hecho, en
los entrevistados mas mayores se adivina un interés mayor por contrastar la
informacion antes de incorporarla cognitivamente, algo que los mas jovenes dan por

hecho con el proceso previo de criba que supone que una noticia circule por la Red.

Los ultimos dos procesos descritos por Miller, incorporacién y conversion, son, sin
embargo, mas similares. La incorporacién y la exposicion de los contenidos
noticiosos a través de las terceras pantallas van de la mano: ambos grupos exponen
sus visiones adquiridas de una forma social, actuando como correos, como
prescriptores de la informacion recibida y, en la gran mayoria de los casos,
aportando cierto valor afiadido. Ese valor aiadido puede ser un comentario adjunto
a la hora de mover esa noticia en las redes sociales o, en el algunos casos, que el

individuo redacte un texto mas amplio sobre dicha noticia y mas tarde la comparta
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en su propio blog, en un foro en el que participe, en una lista de correo de la que sea
miembro... Esas variaciones, mayores 0 menores, sobre la noticia original, no
supondran sino una replicacion de dicho contenido informativo, que vuelve a la Red
enriquecido y sigue circulando, ahora entre los contactos de los individuos que han

culminado el proceso.

Una de las caracteristicas diferenciales que se observa en el consumo de
informacion a través de terceras pantallas es el grado de proactividad. Los mas
jovenes suelen compartir contenidos informativos en sus redes sociales, aunque rara
vez dejan comentarios en dichos contenidos y s6lo en casos puntuales los envian
por mail o mensajeria instantdnea. Los mayores por su parte comparten también,
aunque en menor medida, pero si son mas dados a dejar comentarios —algo
aprendido de los periédicos digitales, que tuvieron en los comentarios una de sus
principales novedades y primeros atractivos-.

Hay ademas algunos condicionantes tecnoldgicos que abren brechas entre ambos
grupos de edad. Por ejemplo, todos los entrevistados del grupo de mayor edad se
conectan a internet en su dispositivo con una tarifa plana de Movistar, la operadora
de mayor calidad, pero también mas cara. Son ademas usuarios que usan términos
como “capricho”, “se me antoja” o “me gusta estar a la ultima” a la hora de explicar
los motivos que le impulsan a cambiar de dispositivo. En la mayoria de los
entrevistados este cambio viene motivado por la propia operadora que, a través del
consumo hecho por cada individuo, ofrece nuevos dispositivos mas modernos y
atractivos a cambio de un compromiso de permanencia.

En el grupo més joven ningdn usuario usa una conexion de Movistar (la mitad son de
Vodafone, otros de Orange y algunos de Yoigo, la mas barata de todas), lo cual
también condiciona la capacidad de sus terminales y, por tanto, su uso. Entre los
jovenes se percibe una tendencia a la moda, tal y como se describia en el marco
tedrico: los maoviles y tablets son un objeto de consumo que lanzan un mensaje de
su duefio, son un elemento de disefio y sofisticacion. Ante la pregunta de cual
querrian que fuera su proximo smartphone, por ejemplo, la gran mayoria respondian
firmes que un iPhone, aunque también reconocian que las facturas de sus tarifas

planas las pagaban con el dinero de sus padres.
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A lo largo de las entrevistas también se observa un cambio de tendencia en el uso
de la telefonia al margen del consumo de informacion: si hace unos afios los moviles
se usaban basicamente para llamar y enviar mensajes, la aparicion de programas
gratuitos de mensajeria instantanea y de VolP provocan que los usos han cambiado,
como ya confirmaba un estudio previamente consultado (Nielsen, 2011e). Todos los
jovenes entrevistados sefalan que una de esas aplicaciones es la que mas usan -
incluso para enviar y recibir contenidos de tipo informativo-, mientras que el envio de
SMS y la realizacion de llamadas son funciones del Terminal sefialadas por algunos

entrevistados jovenes dentro del grupo de las que menos utilizan.

Se perciben también condicionantes tecnolégicos que modifican la forma de
informarse. Entre los mayores, por ejemplo, la mitad asegura no tener perfil en redes
sociales —lo cual abre una diferencia enorme con la forma en que los jévenes se
informan- y, en algunos casos, desconocian lo que es un RSS vy, por tanto, no lo
usaban para informarse. El tipo de dispositivo también influye en cdémo consumen
informacion: todos los entrevistados menos uno usan dispositivos de Apple o
Google, ambas marcas con un nutrido mercado de aplicaciones; el otro entrevistado,
usuario de Nokia, contaba que no podia utilizar aplicaciones informativas porque el

mercado de aplicaciones de su marca es muchisimo mas reducido.

Usos comunicativos y espacio-tiempo en la vida cotidiana

Pero, salvando las cuestiones socioculturales y las limitaciones tecnoldgicas, los
usos comunicativos de las terceras pantallas han pasado a ocupar un lugar
importante en nuestra vida real, en espacios y momentos que antes no ocupaban.
Sucede en el uso extendido en ambos grupos generacionales de aplicaciones de
informacion de servicio, como las de informacion meteoroldgica, las de las lineas de
transporte publico o, yendo a una vertiente mas practica, las que permiten ocuparse

de espacios tan privados de la vida como las cuentas bancarias.

Las terceras pantallas dan un salto e invaden nuestros desplazamientos —varios
entrevistados del grupo de mayor edad hablaban de tener un tablet como un deseo
para el futuro cercano “porque viajamos mucho” o “porque accedes a la informacion

cuando te desplazas”-. Pero mas que eso, invaden nuestro espacio familiar y crean
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h&bitos que antes no existian: agendan nuestro dia a dia, como una de las
entrevistadas del grupo mas joven que contaba que ya ni veia televisidon “porque me
paso el dia comunicandome con la gente a través del mévil hasta cuando llego a
casa y me tiro en el sofa”, o como otro entrevistado del grupo de los mas mayores
que usa su movil en el equipo de musica de la casa para escuchar “durante todo el
dia” la radio por internet, algo similar de lo que dice una entrevistada, del grupo de
edad que esta entre los dos colectivos objeto de estudio, que utiliza sus dispositivos
‘como mando a distancia, porque en mi casa solo se ve Apple TV”. Otra de las
entrevistadas del grupo de las mayores, madre reciente, comenta “bendito
smartphone con un bebé, que me permite por ejemplo estar leyendo el periddico con

una mano mientras le doy el pecho”.

Esta invasion del espacio y el tiempo no sélo se produce en el ambito familiar. Un
entrevistado del grupo de mayor edad reconocia que compré durante un tiempo
determinados modelos de mdvil porque ya habia adquirido previamente un sistema
de conexion inalambrica con el coche, mientras entre los mas jovenes se usa el
movil a la hora de desarrollar sus actividades deportivas. Hay s6lo un caso entre los
entrevistados que asegura que cuando llega a casa desconecta el dispositivo: “me

paso el dia conectada, cuando llego a casa descanso estando off”.

Nuevos dispositivos y medios tradicionales

Si las terceras pantallas se han metido en casa y en nuestro tiempo libre, también
han conseguido condicionar sobremanera el consumo de medios ‘tradicionales’, y
las diferencias de edad si resultan sustantivas en este caso. Para empezar el grupo
mas joven dice que se consideraria plenamente informado si sélo pudiera usar
internet —pero no si sélo pudieran utilizar television, radio o prensa- y usando tanto
smartphones como tablets. El grupo de mayor edad, por el contrario, ailade a ese
trinomio la prensa —a la que sefialan como su medio de confianza- y la television. En
ambos casos, aunque en menor medida en el grupo de mayor edad, ésta se
reconvierte definitivamente en un medio para el ocio. “Tengo herramientas para
descargar y ver series que luego en casa veo en la televisién”, dice un entrevistado
del grupo de los jévenes. La primera pantalla, por tanto, deja paulatinamente de ser

un referente informativo para las generaciones mas jovenes.
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Por norma general, la adquisicion de una tercera pantalla trae aparejada la
disminucibn —o cuanto menos variacion- del consumo de medios tradicionales.
Todos, de un grupo y otro, dicen leer menos prensa y ver menos informacion en
television. Sin embargo, la influencia no es lineal en todos los medios: varios jévenes
y méas de la mitad de los mayores aseguran que ha aumentado su consumo de
radio, tanto musical como informativa, porque sus dispositivos sirven como
receptores radiofénicos. Hay algun caso aislado, especialmente entre los jovenes,
en que el consumo de prensa y el del movil o tablet es sustitutivo: consumen
informacion en papel durante el fin de semana y durante el resto de los dias utilizan

Unicamente sus dispositivos electronicos para informarse.

Un caso peculiar es el de las revistas y productos culturales —cémics, por ejemplo-.
No se consultan casi nunca en smartphone, y rara vez en el ordenador, pero todos
los que tienen tablet usan el dispositivo para comprarlos y consumirlos. Sélo hay un
caso en el que el entrevistado, lector de revistas, actia de una forma diferente:
compra las revistas en papel y accede a la aplicacion de la revista porque cuelgan
cada semana una lista musical de Spotify, un servicio musical online. En ese caso, el
valor afiadido que ofrecen en un formato diferente es capaz de mover a un usuario

de papel a consumir el mismo producto en dos canales diferentes.

Expectativas y demandas

Respecto a lo que los usuarios esperan de los medios de comunicaciéon y no
encuentran hay una sensacion generalizada, y muy critica, contra las aplicaciones
de los medios. La gran mayoria de jovenes entrevistados que se informan
activamente usan aplicaciones externas —servicios de RSS como Reeder, Google
Reader, Zinio, Flipboard o Pulse- porque las propias de los medios no les
convencen. “Las aplicaciones no me gustan porque no ofrecen nada diferente de lo
que ofrecen las web: es lo mismo, pero peor hecho”, dice uno de los entrevistados
jévenes. “No se puede meter todo lo que va en un medio de comunicacién en algo
tan pequeno”, comentaba uno de los mayores. Los motivos y las visiones, como se

aprecia, varian segun la edad, aungue la critica sea coral.
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En cuestiones de disefio los mayores se centran en “que sea sencilla” y “que sea
intuitiva”, mientras los jovenes hablan de “que sea atractiva” o que filtre la
informacion y ofrezca soélo la que interese, algo que podria hacerse “creando un
perfil, como en una red social, y delimitando intereses”, dice uno de los
entrevistados; “es que tanta informacion desinforma”, afiade otra. En ese grupo de
jovenes, e insistiendo en hacer las aplicaciones de los medios mas sociales, piden
herramientas de participacion “chat en lugar de comentarios”, dice una de las
entrevistadas, “herramientas no solo para leer la informacién, sino también para
enviar fotos y textos tu”, dice otro de los jovenes. Esa idea de ‘socializar’ las
aplicaciones de los medios aparece también en el grupo de edad comprendido entre
los dos que se investigan, en el que un entrevistado introduce como idea “que los
usuarios valoren las noticias y en funcion de la valoracion de los usuarios en general
o de sus contactos se puedan visualizar diferentes ordenaciones de portada”, asi
como una mayor personalizacion. En resumen, unos piden sencillez y simplificacion

mientras otros demandan socializacion y personalizacion.

En cuestiones de contenido algunos entrevistados, especialmente del grupo de los
mayores, dicen que les gustaria que las aplicaciones “fueran tal y como son los
periodicos, con ese mismo aspecto”, dice uno. Otro entrevistado del grupo de en
medio de los dos que son objeto de estudio de la presente investigacion dice que
echa de menos “que desde la aplicacion se pueda consultar todo el contenido del
periodico, que no siempre se ofrece”. Otro entrevistado, del grupo de los mayores,
pide herramientas para comparar las informaciones de los diversos periddicos “para
contrastar”. Mientras los jovenes insisten en cuestiones mas tecnologicas y sociales:
recibir informacién segmentada por intereses y por geolocalizacién, “que segun el

lugar en el que estés el dispositivo te informe de lo que pasa alrededor”.

Discusion y conclusiones

Las terceras pantallas permiten exigir a los medios que hasta ahora informaban al
individuo de una determinada manera que empiecen a hacerlo de otra: la ubicuidad
del usuario y la individualizacion del consumo son dos retos a los que, a juzgar por la

respuesta de los entrevistados, no responden los medios. Los mas jovenes ya no
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usan los medios como antes: buscan la informacion en las redes sociales, la
comparten y comentan en ellas y exigen a los medios perfiles mas sociales que les
permitan comentar, compartir, personalizar, segmentar y socializar la informacion.
Los mayores, por el contrario, buscan disefios similares a los de los medios
tradicionales, rechazan las complejidades tecnoldégicas y buscan opciones de
consumo informativo sencillas e intuitivas, al tiempo que esperan encontrar toda la
informacion que les ofrece la version original del medio de comunicacién, aunque

adaptada a su tercera pantalla.

Hay, por tanto, un choque entre las expectativas de los usuarios y lo que les ofrecen
los medios en las terceras pantallas. Media una brecha apreciable entre
necesidades y oferta que se salva porque al usuario le gratifica usar los dispositivos
en si: son una moda, una tendencia, un objeto de consumo en una sociedad
mediatizada, una herramienta social de comunicacion que ofrece la posibilidad de
conectarse en todo momento y todo lugar a una nueva realidad virtual que fluye
junto a la realidad fisica que conocemos. Para los jovenes es algo consustancial a la
realidad, algo con lo que han crecido, y para los mayores es algo ajeno que han

tenido que introducir en su vida.

Las aplicaciones de informacion de servicios y las aplicaciones practicas son las que
convencen a los usuarios, que se informan compulsivamente en un dia a dia
hiperconectado en el que los medios convencionales pierden la batalla. Sirva el
ejemplo de una de las entrevistadas que lee los medios directamente en el muro de
su red social, sin entrar a la pagina del medio —y sin reportarle, por tanto, audiencia-

y que tiene su propio blog en su red social.

Toda esta situacion genera criticas: criticas a las aplicaciones y a los dispositivos —
como la entrevistada que dice que su proximo teléfono no tendra internet “porque
roba demasiado tiempo”-, aquellos que siguen separando sus espacios vitales y
desconectan sus dispositivos al llegar a casa como forma de evasién o porque “me
recuerdan al trabajo”. Pero salvando estos casos, que existen, la conexion constante
y el consumo constante de informacion —por unas vias u otras- se cuela en las
rendijas de los espacios antes reservados a la intimidad, la familia y los

desplazamientos.
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Cambia también el consumo de medios: internet emerge como la gran fuente fiable,
mientras que la television queda desterrada de su papel informador, la prensa
consigue salvarse solo para los mayores y la radio vive un repunte gracias a que
esta integrada con los propios dispositivos. Y la tendencia no se detiene: las mismas
curvas cruzadas que muestra la AIMC en consumo de medios tradicionales (los méas
jovenes se vuelcan con la Red e ignoran a la prensa, mientras los mayores se
vuelcan con la prensa e ignoran la Red) se reproducen en las terceras pantallas,

tanto en smartphones (tabla 2) como en tablets.

Tabla 2. Uso de internet movil en Espafia

De 16 a 24 afos 27,3 34,8
De 25 a 34 afos 28,3 34,2
De 35 a 44 anos 19,1 22,4
De 45 a 54 afos 12 15,3
De 55 a 64 afos 7,9 14
De 65 a 74 anos 3,2 7,8

Fuente: Elaboracion propia, datos del INE reflejados en eEspafia2011

El uso de las tablets, como se comentaba en la introduccion, esta menos extendido
en Espafia, al menos si se compara con Estados Unidos (Online Publishers
Association, 2011), y el consumo de medios es distinto: son usuarios
mayoritariamente masculinos de entre 18 y 34 afios. De los que el 87% lee
informacion de actualidad en sus tablet; un 51% consulta redes sociales, un 66%
prefiere leer en una tablet que en un ordenador; un 65% prefiere leer en una tablet
gue en un smartphone; un 58% prefiere antes una tablet que un periédico y un 57%
antes que una revista. Ademas, el 58% de ellos usa su tablet fuera de casa para leer
noticias locales (41%), nacionales (36%), deportivas (33%), periodicos (32%) y
revistas (31%), y alli el tercer tipo de aplicaciones mas instaladas son de noticias —
por detras del tiempo y entretenimiento- y el quinto son periédicos —detras de

deportes-.

Con perfiles tan distintos entre los usuarios de uno y otro pais, de una y otra edad y

de un dispositivo y otro, es complicado en cualquier caso aventurar conclusiones
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generalizadas. Sin embargo, si hay una constante observada tanto en el trabajo de
campo realizado como en los estudios consultados: en este nuevo mercado hay,
ante todo, una nueva forma de informar. Si la irrupcion del primer periodismo digital
creo valor desde el numero de comentarios de cada noticia en un intento primigenio
de crear comunidad, la tendencia mas reciente en internet, que ha dado el salto a las
terceras pantallas, es fijarse en cuanta replicacion tienen los contenidos informativos
fuera del control del medio (menciones en Twitter, resefias en Facebook, votos en
Menéame...). Y ese es el problema para los medios de comunicacion: mientras

piensan en cdmo adaptarse, todo esto ya esta sucediendo al margen de ellos.

Este primer cambio se traduce en el ambito social en dos vertientes. Por una parte,
el usuario ya no solo es receptor, es prescriptor. El ‘boca a boca’ se lleva a las redes
donde usuarios anénimos en la ‘vida real’ se convierten en lideres de opinion con
capacidad de movilizacion —positiva y negativa- en esta vida on line. Por otra, las
plazas donde se dirimen las audiencias no son ya las de antes: ahora los sitios
sociales son el centro, la comunidad es el nuevo lider de opinion, evaluando,
seleccionando y descartando contenidos. La sobreabundancia de informacion
convierte al lector en su propio gatekeeper, un lector que ademas confia de forma
similar en los contenidos informativos que llegan de medios de comunicacion y de
otros contenedores de informacion, como blogs, foros, redes sociales u otros

usuarios reconocidos. Y este proceso ahora es movil.

Como ya se adelant6 hace décadas (Meyrowitz, 1983), cambia la identidad de los
grupos, que antes en el ‘mundo real’ tenian una identidad clara: los emisores son
otros, los gatekeeper son otros, los prescriptores son otros. Hay, asimismo, una
multiplicacion de emisores que, gracias a desarrollos tecnolégicos como los
smartphones, estan en todo momento y en todo lugar, a los que se puede ofrecer
contenido segmentado no sélo segun su interés, sino también segun dénde esté y

quién sea.

Cambia tanto el panorama mediatico que se podria hasta cuestionar la validez de la
teoria de la agenda setting como tal: ya no son s6lo los medios de comunicacién los
gue marcan qué es importante, sino que la multiplicacién de usuarios y la tendencia

hacia el equilibrio de poderes en el flujo informativo hace que el proceso se invierta.
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Como muestra un botén: en el Ultimo afo, un 25% de los usuarios que envian
contenido a través de la Red lo hicieron a través de teléfonos moviles (Technorati,
2010).

Revisando las estadisticas de informes del pasado reciente se observa que en 2009
un 42% de los editores de revistas y un 56% de los editores de periddicos se fijaban
en la telefonia movil, mientras en 2010 la cifra aumenté a un 57% de los editores de
revistas y un 88% de los editores de periodicos (Going Mobile, 2010). Cuanto mayor
es la importancia del periddico, mas predispuestos se muestran sus duefios a
adaptar la version web a los usuarios de telefonia (un 79% en tiradas superiores a
los 100.000 ejemplares, un 65% para tiradas entre 25.000 y 100.000 ejemplares y un

58% en tiradas menores).

En el momento previo a la irrupcién de los tablets, cuando los smartphones ya
llevaban dos afios evolucionando, la atencion del sector se centr6 mas en los
eReaders: en 2009 un 42% de los editores de medios los veian como a los soportes
del futuro (por un 51% que hablaban de los moviles), y la tendencia se afianz6 en
2010 cuando un 59% prestaba méas atencion a los méviles por un 63% que lo hacia
con los eReaders.

Ahora, envueltos en la caza de la audiencia, son los medios los que acuden a las
plazas en las que los usuarios hablan, se interesan por ver de qué hablan y varian la
cobertura mediatica para darle al usuario aquello que le interesa. Pero mientras se
conciencian de esta necesidad de adaptarse, los usuarios y las empresas
tecnoldgicas crean sus propias redes, sus propias aplicaciones y su propia realidad
al margen de unos medios que parecen perder parte del control sobre la
informacion. Segun el estudio de Going Mobile mencionado, en 2009 un 59% de los
editores tenian planes para desarrollar una aplicacién para su periddico o revista en
los siguientes seis meses. Sin embargo, el tiempo ha demostrado que tener una
aplicacion, estar, no es suficiente. Los usuarios son mas proactivos que nunca y

tienen necesidades que quieren satisfacer.
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