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Resumen: En virtud de su capacidad creciente de conecti-
vidad, procesamiento y transmisión de datos, el dispositivo 
móvil se encuentra inmerso en un proceso de convergencia 
con el ecosistema mediático, que involucra, por un lado, a pa-
radigmas propios de los medios convencionales (contenidos 
estandarizados, coste por acceso, consumo individualizado 
pasivo) y por otro, al paradigma característico de la Web So-
cial (contenidos personalizados y/o generados por el usuario, 
entornos abiertos a terceras partes, trabajo colaborativo, pre-
dominio de la cultura de la compartición, etc.). El presente ar-
tículo propone un marco general de los factores relevantes por 
los que el paradigma de la Web Social se perfila actualmente 
como un modelo prevalente en el desarrollo del mercado y 
el consumo de datos en dispositivos móviles, aportando una 
estructura conceptual de utilidad para el posterior estudio 
evolutivo de los modelos de producción, negocio y consumo 
de los contenidos móviles.
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Abstract: Due to their increasing connectivity and processing 
power, mobile devices are engaged in a process of mediati-
zation that involves, on one side, conventional media related 
paradigms (standardized contents, pay per access, individua-
lized passive consumption) and, on the other side, the Social 
Web related 2.0 paradigm (personalized and user generated 
content, third party open environments, collaborative work, 
prevalence of ‘sharing’ logics, etc.). This paper poses a general framework of those factors that enable the relevance 
of the Web 2.0 paradigm in the current development of market and data consumption in mobile devices, including some 
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1. Introducción

En virtud de su creciente capacidad de conectivi-
dad, procesamiento y transmisión de datos, el dispositi-
vo móvil (teléfonos, smartphones, PDAs…) deviene un 
medio de consumo que a su condición de meta-dispo-

sitivo tecnológico (cámara, agenda, TV, videoconsola, 
ordenador, reproductor de audio/vídeo, GPS…) suma 
los rasgos de un objeto cultural fuertemente ligado a la 
identidad del usuario y un medio para la producción, 
distribución y consumo de datos y contenidos (Katz; 
Satomi, 2005; Fortunati, 2006; Aguado; Martínez, 
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2006; 2007). Precisamente por su ubicuidad y por su 
vinculación a la identidad, el móvil ofrece una gran ca-
pacidad de adaptación al usuario y al contexto de uso 
(pertinencia/conveniencia). Estos rasgos constituyen, 
de hecho, el principal atractivo para la implicación de 
las industrias de la información en el desarrollo de las 
comunicaciones móviles (Aguado; Martínez, 2007). 
A partir de ellos, la plataforma móvil se perfila como 
una suerte de tierra prometida informacional en la que 
el acceso a datos carecería de limitaciones contextua-
les: ‘lo que quieras, cuando quieras, donde quieras’.

Ese interés creciente responde además a tres fac-
tores específicos que determinan tanto sus horizontes 
como sus límites: 

– la saturación del mercado en el ámbito de la 
comunicación por voz y la creciente importancia de 
los servicios de datos (Telefónica, 2008; CMT, 2007; 
Spurgeon; Goggin, 2006); 

– la convergencia en el dispositivo móvil de la do-
ble condición de plataforma de comunicación –mar-
cada por la confluencia con los estándares de internet 
y por el desarrollo de la multi-conectividad con otros 
dispositivos (UMTS, USB-PC, wifi, Bluetooth, infra-
rrojos, etc.)– y plataforma de contenidos –marcada por 
su creciente versatilidad multimedia– (Aguado; Mar-
tínez, 2008); 

– dada su vinculación identitaria con el usuario, el 
interés estratégico de las comunicaciones móviles como 
valor añadido para la imagen de marca de los actores 
del sector mediático y como vínculo de conexión entre 
diversos formatos y rutinas de consumo de contenidos 
(Feldmann, 2005).

El resultado es la gestación de un variado paisa-
je de servicios y productos vinculados a la gestión de 
información móvil (entretenimiento, gestión y edición 
de contenidos, información sensible a la localización 
y al contexto, publicidad y marketing móvil, etc.), que 
a su vez constituye el aspecto más visible de un cre-
ciente proceso de mediatización  -entendido como con-
vergencia con los formatos y modelos del ecosistema 
mediático- del dispositivo móvil (Aguado; Martínez, 
2007). Este proceso involucra, por un lado, a paradig-
mas propios de los medios tradicionales (contenidos 
estandarizados, coste por acceso, consumo individua-
lizado pasivo) y por otro, al paradigma característico 
de la Web Social (contenidos personalizados y/o gene-
rados por el usuario, entornos abiertos a terceras par-
tes, trabajo colaborativo, predominio de la lógica de la 
puesta en común, etc.). Ciertamente, puede hablarse, 
en un sentido amplio, del dispositivo móvil como una 
incipiente ‘cuarta pantalla’ de uso cotidiano (junto con 
las tres pantallas predominantes: cine, TV y PC-inter-
net) (Ibid., 2008). 

“El móvil es una incipiente ‘cuarta 
pantalla’ de uso cotidiano después de las 

de cine, TV y PC-internet”

La importancia creciente de los estándares de inter-
net y el potencial de los dispositivos móviles en virtud 
de su conectividad ubicua, su capacidad de personali-
zación y su omnipresencia confieren una especial im-
portancia al modelo de la Web social en el desarrollo 
futuro, no ya sólo de contenidos y servicios, sino de la 
estructura del mercado mismo de datos en el entorno 
de los operadores y fabricantes (Jaokar; Fish, 2006; 
Berman et al., 2007; Iddris, 2007; Lane, 2008).

El presente artículo propone un marco general de 
los factores relevantes por los que el paradigma de la 
Web Social se perfila actualmente como un modelo pre-
valente en el desarrollo del mercado y el consumo de 
datos en dispositivos móviles, aportando una estructura 
conceptual de utilidad para el posterior estudio evolu-
tivo de los modelos de producción, negocio y consumo 
de los contenidos móviles. Las propuestas recogidas en 
este texto forman parte de los resultados parciales del 
proyecto de investigación ‘Movilsoc: Impacto social de 
la telefonía móvil en España, financiado por la Fun-
dación Séneca y llevado a cabo por la Universidad de 
Murcia en colaboración con la University of New South 
Wales (Australia).

2. Comunicación móvil e internet: 
precisiones terminológicas

La profusión conceptual que a menudo acompaña 
las iniciativas tecnológicas exige algunas precisiones a 
la hora de usar los términos ‘Internet’ y ‘Web’ en rela-
ción al entorno móvil. Aunque originariamente ‘Inter-
net móvil’ se utilizó para designar el acceso a internet 
a través del teléfono móvil (fundamentalmente con las 
conectividades WAP y GPRS que caracterizaron a la 
denominada 2.5G), actualmente debe restringirse su 
uso al acceso a internet a través de conectividad 3G. 
En sentido estricto, por tanto, ‘Internet móvil’ designa 
la capacidad de acceder a internet a través de una co-
nexión ubicua (proporcionada por los operadores 3G), 
por lo que tanto los dispositivos móviles como los PCs 
con conectividad 3G son operativos en el ámbito de la 
Internet móvil. ‘Internet móvil’, así, es algo distinto de 
‘Internet en el móvil’.

No obstante, la posibilidad misma del acceso a in-
ternet desde el dispositivo móvil hizo patente la nece-
sidad de adaptar los estándares de la WWW a las ca-
racterísticas del dispositivo de bolsillo: menor tamaño 
y resolución de pantalla, menor capacidad de procesa-
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miento de datos, configuración vertical, problemas es-
pecíficos de usabilidad en cuanto a entrada de datos y 
presentación de contenidos, etc. En más de un sentido 
los avances tecnológicos han permitido aproximar am-
bos mundos, no sólo simplificando la WWW, sino aña-
diendo complejidad a los propios dispositivos móviles: 
mayor capacidad multimedia, pantallas horizontales y 
táctiles que acercan el uso de la interfaz al del PC, me-
jora de la gestión de datos con navegadores basados 
en proxy (Pardo-Kuklinsky et al., 2008), mejora de 
la interfaz con el uso del zoom, etc. Al mismo tiempo, 
en los últimos siete años se ha producido una notable 
adaptación del entorno web a los dispositivos móviles, 
que dio sus primeros pasos con la tecnología WAP (bá-
sicamente adaptando la estructura de los portales web a 
navegación vertical basada en texto) y que, en la actua-
lidad, se implementa en tres tendencias diferenciadas:

a) redireccionamiento hacia webs con formato mó-
vil a partir de la identificación del dispositivo (smar-
tphone, iPhone, PDA...);

b) identificación nominal del sitio web como es-
pecíficamente diseñado para el móvil, generalmente a 
través de dominios (.mobi), subdominios (.m.com) o 
secciones de la url (/mobile); y

c) utilización de aplicaciones anidadas de conver-
sión (como Joey o Mowser) que permiten generar una 
versión móvil ad hoc del sitio web. 

Es, en definitiva, a este proceso de adaptación mu-
tua entre los estándares de la WWW y el dispositivo 
móvil al que hace referencia el término ‘Web móvil’. 
Prueba de la creciente importancia de la Web móvil 
es sin duda la proliferación de versiones móviles de 
los medios consolidados en la Web (desde Google y 
Yahoo, con sus múltiples aplicaciones, a la BBC o la 
CNN). De acuerdo con el informe publicado por Opera 
Mini (2008), el crecimiento del acceso a la Web móvil 
en 2008 superó el 400% (El país, 30/10/2008) y en paí-
ses como Japón (con una estructura del mercado móvil 
característica), el acceso a la Web vía móvil es ya supe-
rior al acceso vía PC (Fitzpatrick, 2007).

Dadas las especiales características del dispositivo 
móvil –ubicuidad y vinculación con la identidad del 
usuario–, no puede extrañar que ese mismo proceso de 
adaptación entre la web y el entorno móvil confluya 
con especial énfasis en la denominada Web social. Las 
propias características del consumo de los contenidos 
móviles contribuyen a ello: el predominio de la lógi-
ca del ‘compartir’ –o la vinculación del disfrute de los 
contenidos con el hecho de compartirlos con otros–, la 
tendencia a la personalización, la adaptación del uso 
a la situación, etc. (Aguado; Martínez, 2008). La co-
incidencia en los perfiles del usuario de la Web 2.0 y 
del usuario intensivo del dispositivo móvil multimedia 

(los denominados ‘nativos digitales’) (Feijóo; Maghi-
ros, 2008; Pardo Kuklinski et al., 2008) es también 
un factor a tener en cuenta, junto con la propia natura-
leza de las innovaciones producidas o potenciadas por 
los usuarios en la comunicación móvil (SMS grupal, 
geocaching –uso del GPS como juego social de loca-
lización–, toothing –o utilización de la conectividad 
Bluetooth en redes sociales–, etc.). En 2009, 20 de los 
más de 100 millones de usuarios de Facebook acceden 
a la conocida red social a través de dispositivos móvi-
les (Díaz, 2009), y fabricantes y operadores desarrollan 
aplicaciones para redes sociales (como Nokia con Vine 
y Mosh o Movistar con Keteke). La cuestión es si la 
Web 2.0 móvil se limita únicamente a la adaptación de 
las aplicaciones de la Web social al entorno móvil o si, 
por el contrario, asistimos a un nuevo proceso de do-
ble transformación, de acuerdo con el cual, el entorno 
móvil introduce también cambios relevantes en la Web 
social.

“La ubicuidad y vinculación con la 
identidad del usuario del entorno móvil 
introduce cambios relevantes en la Web 

social”

3. Dos paradigmas enfrentados

La respuesta a esa cuestión pasa por reconocer que 
la confluencia entre el dispositivo móvil y la web social 
va más allá de una tendencia en los modelos de negocio 
o de una moda en los patrones de consumo. La coinci-
dencia en los procesos de innovación, en los perfiles de 
usuario y en los valores percibidos por los usuarios res-
pecto de las aplicaciones sociales y el dispositivo móvil 
(Aguado; Martínez, 2008; Feijóo y Maghiros, 2008; 
Ernest&Young, 2007; Berman et al., 2006) apuntan 
más bien a una coincidencia de paradigmas, esto es, de 
maneras de entender la tecnología como mediación en 
la vida cotidiana.

En el proceso de mediatización del dispositivo 
móvil confluyen actualmente dos paradigmas contra-
dictorios, en pugna por la definición de la naturaleza 
del nuevo medio (Aguado; Martínez, 2008), que res-
ponden, como mencionábamos más arriba, a la doble 
concepción del dispositivo móvil como plataforma de 
consumo cultural y como tecnología de relación (Cas-
tells et al., 2006): 

3.1. Lo mediático convencional 

De forma resumida, el paradigma mediático con-
vencional concibe el dispositivo móvil como platafor-



158

Juan-Miguel	Aguado-Terrón	e	Inmaculada	J.	Martínez-Martínez

El profesional de la información, v.18, n. 2, marzo-abril 2009

ma de acceso individual a contenidos estandarizados y 
se caracteriza, entre otros, por los siguientes rasgos:

a) Relevancia de la dimensión institucional: La 
existencia de una institución o marca dedicada a la 
producción y distribución de contenidos en el marco 
de los medios convencionales (televisión, prensa, cine, 
música...).

b) Concentración del control sobre la producción y 
la distribución, otorgando a las operadoras un papel de 
cuello de botella y generalizando el modelo de negocio 
del tipo ‘coto cerrado’ (o “jardín vallado”) (Jaokar; 
Fish, 2006; De Waele, 2006) que dificulta la innova-
ción en software y en formatos de contenidos.

c) Centrado en el contenido: maximiza la relevan-
cia de la distribución y el control del acceso y minimi-
za la importancia del usuario y el contexto de uso, las 
dos principales aportaciones de la Web 2.0 y del entor-
no móvil (Feijóo; Maghiros, 2008). El contenido es, 
además, un producto acabado y cerrado, sólo accesible 
para el consumo.

d) Demanda una legislación restrictiva como con-
secuencia de su dependencia de los modelos de dis-
tribución y de negocio de los medios convencionales 
(Feijóo; Maghiros, 2008; Aguado; Martínez, 2008).

e) Predominio de estándares tecnológicos cerrados/
propietarios: el modelo de “coto cerrado” se extiende a 
las plataformas y sistemas operativos, limitando el de-
sarrollo de aplicaciones por terceras partes y la contri-
bución del feed-back productivo de los propios usuarios 
(Jaokar; Fish, 2006; Pardo Kuklinski et al., 2008).

f) Diversidad de estándares y formatos: como con-
secuencia de (e), los diferentes actores generan una 
auténtica pléyade de estándares y formatos no compa-
tibles que nuevamente tienden a lastrar la innovación 
aumentando los costes de producción de nuevo soft-
ware y aplicaciones y fragmentando los nichos de mer-
cado (Aguado; Martínez, 2008; Pardo Kuklinski et 
al., 2008).

g) Concepción pasiva del usuario, que se limita al 
consumo en situaciones y contextos predefinidos.

h) Operatividad basada en las funciones del dispo-
sitivo, que implica una disociación entre aplicaciones 
(gestión) y datos (contenido).

3.2. El entorno 2.0

Frente al mediático convencional, el paradigma 2.0 
en relación con el móvil puede sintetizarse en los tér-
minos opuestos: 

a) La web como plataforma (O’Reilly, 2007) per-
mite reducir el impacto negativo de las limitaciones de 
memoria y procesamiento del móvil (Pardo Kuklinski 
et al., 2008).

b) Arquitectura colaborativa (O’Reilly, 2007), in-
dependiente de la dimensión institucional, que favorece 
las alianzas entre actores diversos y la integración de 
los usuarios en los procesos de producción, potencian-
do la innovación y la capacidad de respuesta a la de-
manda de los usuarios.

c) Como consecuencia de (a), el control sobre la 
producción y la distribución se descentraliza y des-
jerarquiza entre desarrolladores y usuarios. Como ya 
ocurrió con internet, los operadores pierden en este 
contexto su posición privilegiada, quedando relegados 
al papel de suministradores de acceso a la plataforma.

d) Centrado en el usuario: el contenido no es el fi-
nal de la cadena de valor. Ésta se enfoca a la experien-
cia del usuario. 

e) Estándares tecnológicos abiertos (Jaokar; Fish, 
2006), que favorecen la compatibilidad, la complemen-
tariedad y, especialmente, la polivalencia de las aplica-
ciones en distintos medios (PC, consola, móvil...).

“La incidencia mutua del entorno móvil 
y la Web 2.0 ha sido bautizada como 

Móvil 2.0”

f) Concepción activa del usuario: éste se convierte 
en productor de contenido y en desarrollador de apli-
caciones. El contexto espacial (geolocalización) y so-
cial (situación) del usuario adquiere relevancia tanto 
en el diseño como en la difusión y uso de información 
(Jaokar; Fish, 2006).

g) Operatividad basada en el binomio contenido/
aplicación (Ibid.), independiente del dispositivo. El 
principio de la Web como plataforma (O’Reilly, 2007) 
adquiere carta de naturaleza en un entorno IP global 
que involucra medios diversos.

De este enfrentamiento entre los dos paradigmas 
depende que el futuro dispositivo móvil se parezca más 
a un reproductor multimedia de bolsillo o a un pequeño 
terminal de acceso a internet con capacidad multime-
dia. Aunque las expectativas de fabricantes y operado-
res apuntaron inicialmente hacia el primer modelo (si-
guiendo la estela de la Web 1.0 y de una TV móvil con-
cebida como una televisión por cable miniaturizada), 
la propia evolución de la Web 2.0, las aplicaciones de 
software y la orientación del consumo de los usuarios 
con mayor potencial futuro (los nativos digitales) están 
reorientando el modelo hacia la segunda opción (Gap-
tel, 2006; Berman et al., 2006; Ernest&Young, 2007). 
El resultado es, así, una incidencia mutua del entorno 
móvil y la Web 2.0 que algunos autores han bautizado 
como Móvil 2.0 (De Waele, 2006).
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4. Móvil 2.0

El término Mobile 2.0 fue usado por primera vez 
en 2006 en el marco de una serie de seminarios y con-
ferencias organizados por Verizon Wireless y Orange 
dedicados a la adaptación de la Web 2.0 al entorno mó-
vil. En su origen surge como una serie de iniciativas 
destinadas a aprovechar el nuevo potencial del acceso 
ubicuo a la Web enfocado hacia las redes sociales. Las 
condiciones socio-técnicas que marcan el arranque de 
esa originaria Web 2.0 móvil son la rápida penetración 
de la banda ancha móvil y de las redes inalámbricas 
(wifi), la creciente presencia en el mercado de disposi-
tivos móviles duales (3G y wifi) y el establecimiento de 
tarifas planas de voz y datos que abaratan los costes de 
uso del dispositivo como terminal online.

La Web 2.0 móvil aparece, pues, como una iniciati-
va de adaptación y está marcada por el desembarco en 
el móvil de los grandes motores de la Web 2.0: Yahoo 
Mobile (con Yahoo Go!), Google (con Google Maps y 
Google News para móvil), YouTube, Flickr, MySpace, 
etc. Sin embargo, esa Web 2.0 móvil pronto empieza a 
ser algo más que una mera adaptación. En la medida 
en que se produce también una influencia de los ras-
gos del dispositivo móvil (ubicuidad, geolocalización, 
adaptación al perfil del usuario, adaptación al contexto) 
en los estándares de la Web 2.0, el término ‘Mobile 2.0’ 
redefine su sentido (De Waele, 2006): se trata ya no 
de la Web 2.0 adaptada al dispositivo móvil, sino de la 
movilidad incorporada al paradigma 2.0.

Si el motor de la Web 2.0 móvil fue su optimización 
por los operadores como forma de impulsar los servicios 
de banda ancha móvil, el verdadero desencadenante del 
Móvil 2.0 lo constituye la irrupción en 2007 de siste-
mas operativos y plataformas de software abiertos, que 
hacen posible que nuevos actores (incluidos los propios 
usuarios) integren en ellos aplicaciones de producción, 
integración, gestión y comunicación de contenidos en 
redes sociales móviles. Es el caso del sistema operativo 
Android (de Google), o las plataformas Yahoo Mobile y 
Widsets (de Nokia) para el diseño de widgets móviles. 
La propia Nokia crea en 2008 la Symbian Foundation 
con vistas a abrir sus sistema operativo al desarrollo de 
aplicaciones por terceras partes, algo que, de un modo 
mucho más controlado, ya había hecho Apple con su 
célebre iPhone.

A lo largo de 2007 (y en mayor medida a partir 
de que comienzan a generalizarse las tarifas planas de 
voz y datos por los operadores) han ido apareciendo 
nuevos servicios y aplicaciones móviles de micro-
blogging (Jaiku, Twitter), llamadas de voz IP (Gizmo, 
Skype), localización (Loopt, Plazes, Google Latitude), 
mensajería (Funambol), información y reserva de en-
tradas (Mobo), intercambio de archivos (Mystrands), 
gestión de medios (JuiceCaster), búsqueda de informa-

ción (Plusmo), redes sociales (itsmy.com, Facebook), 
etc. Lo característico de estas propuestas es que con-
tribuyen a redefinir el concepto de contenido móvil: ya 
no se trata sólo de datos sujetos a consumo pasivo, sino 
de datos en/con aplicaciones que integran funcionali-
dad y contenido (De Waele, 2006; Jaokar; Fish, 2007; 
Aguado; Martínez, 2008). 

Uno de los factores decisivos del Móvil 2.0 es la 
capacidad de adaptación al lugar y la situación de uso 
a través de la geolocalización, pues abre el horizonte al 
intercambio de contenidos no sólo a partir de catego-
rías predefinidas, sino de la situación física y el perfil 
del usuario (por ejemplo, abre la puerta a la utilización 
de etiquetas y mensajes vinculados a coordenadas geo-
gráficas). El concepto de ‘sitio Web’ se geolocaliza en 
el Móvil 2.0, de tal modo que uno puede colgar un post 
con su opinión sobre la comida de un restaurante o con 
recomendaciones sobre la visita a un museo no ya en 
su blog, sino en la coordenada geográfica del mismo 
restaurante o del museo, de modo que un usuario auto-
rizado puede acceder a esa información en el contexto 
físico y la situación social en que fue creado. Técnica-
mente, pues, el Móvil 2.0 reubica la información en el 
punto de inspiración (Jaokar; Fish, 2006). La aplica-
ción Vine de Nokia permite, por ejemplo, asociar infor-
mación a rutas GPS, transformando el concepto mismo 
de ‘mapa’ en una suerte de diario de viaje físicamen-
te situado, integrable a su vez en redes sociales como 
Mosh o Facebook.

“La geolocalización permite transformar 
un ‘mapa’ en una suerte de diario de viaje 

físicamente situado”

5. Horizontes de desarrollo

El proceso de transformación recíproca entre la 
Web 2.0 y el Móvil 2.0 implica, al menos, dos hori-
zontes relevantes en relación a usuarios y operadores 
(dos actores tradicionalmente distantes en el mercado 
tradicional de las comunicaciones móviles):

Desde el punto de vista de los usuarios, la lógica 
en red de los contenidos sociales móviles se extiende 
a los hábitos de uso, favoreciendo rutinas y pautas de 
uso transversales a varios medios y/o tecnologías (in-
tegrando, por ejemplo, GPS, blogging, videostreaming 
y fotos en aplicaciones sociales operativas desde PC y 
desde móvil). En otros términos, la movilidad potencia 
notablemente la expansión de la Web como plataforma 
de mediación tecnológica.
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Desde el punto de vista de las operadoras, el Mó-
vil 2.0 supone simultáneamente una oportunidad, una 
amenaza y un desafío. Una oportunidad, en cuanto in-
crementa exponencialmente el valor añadido de los ser-
vicios de conectividad (banda ancha móvil) y abre un 
horizonte de negocio (servicios de networking, alianzas 
con marcas de software social, etc.) en el que no sólo 
los operadores, sino también los fabricantes de disposi-
tivos han puesto ya sus miras. 

Una amenaza, por cuanto en el entorno 2.0 se dan 
modalidades de distribución, formatos y consumo al-
ternativas a los contenidos tradicionales adaptados al 
móvil (Youtube móvil frente a la TV móvil, redes de 
contenidos frente a proveedores de música y juegos, 
agregadores de contenido frente a acceso restringido a 
medios proveedores de noticias, etc.). La fuerza de es-
tas alternativas reside no sólo en la implicación de los 
usuarios, sino en su carácter gratuito y abierto y en su 
simplicidad, rasgos compartidos por la Web social y el 
entorno móvil. Por ejemplo, ¿para qué contratar el ca-
nal de la BBC en un paquete de TV móvil si puedo ac-
ceder a los vídeos informativos de BBC Mobile o CNN 
Mobile a través de una aplicación que agrega vídeos 
informativos de diversos canales? Un informe reciente 
de Telecom.com (Newman, 2008) apunta precisamen-
te en esta dirección, señalando que en el horizonte de 
2013 los beneficios de las operadoras –en el ámbito del 
tráfico de datos y excluido el SMS– tendrán más que 
ver con los servicios básicos de acceso a internet que 
con los paquetes de acceso a contenidos adaptados. 

Finalmente, el Móvil 2.0 supone un desafío para las 
operadoras por cuanto fuerza a abandonar –o, al me-
nos, a relativizar– el modelo ‘coto cerrado’ de negocio 

de contenidos (servicios de acceso restringido a con-
tenidos puntuales) y plantea su participación en plata-
formas abiertas que incentivan la inclusión de terceras 
partes (desarrolladores de software social, agencias de 
publicidad móvil, etc.) y la innovación de formatos.

Finalmente, en la tabla 1 se sintetizan los rasgos 
característicos de los dos paradigmas esbozados en las 
páginas anteriores. Conviene notar que las diferencias 
implicadas en ellos suponen, a la postre, dos concepcio-
nes opuestas respecto del eje sobre el que se articula la 
convergencia de las comunicaciones móviles en el eco-
sistema mediático: de un lado, en el paradigma mediá-
tico, se trataría de una convergencia orientada desde y 
para los medios y formatos, mientras que desde el otro, 
desde el paradigma 2.0, se trataría de una convergen-
cia orientada desde/para los usos. De ahí la relevancia 
que las estrategias de coordinación de medios diversos 
–crossmedia– (móvil, PC-internet, iPod, consolas, etc.) 
presentan en el caso del Móvil 2.0.
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