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editorial

Como sucediera en sumomento con las siglas
UMTS, a dia de hoy a nadie se le escapa que la
TV en general y la digital en particular consti-
tuye el negocio al que los grupos mediay TV
locales de todo el pais quieren estar vincula-
dos de una forma u otra.

Todo hace pensar que si serd “un buen nego-
cio” para aquellos que consigan hacerse con
las concesiones -ya sea de TDT local o auto-
noémica- mas atractivas de las principales
capitales y Comunidades Auténomas. Pero
aquellas TV locales que queden relegadas Uni-
camente a demarcaciones de baja densidad de
poblacion, estan destinadas a seguir en una
situacion de subsistencia.

En este caso, no se trata de una “burbuja tec-
nolégica”, sino de un mero analisis de rentabi-
lidad econémica vinculado a los ingresos
publicitarios.

Pero el prisma local o autonémico no es el
Unico en este caso. Las decisiones que el
Gobierno tome con respecto a la adjudicacion
de nuevos canales analégicos y del reparto de
los que estuvieron asignados a la plataforma
de Quiero TV -ambos aspectos van estrecha-
mente ligados- van a determinar el marco de
la television en los proximos anos. A la
influencia de las principales cadenas estatales
se suman hoy la de otros grupos media que
estdn a la espera de las decisiones que se
tomen.

El Gobierno actual no puede equivocarse. ;Tan
diferente y compleja es la realidad de la televi-
sion en Espana con respecto a otros paises de
Europa como el Reino Unido, Francia, Italia o
Alemania? Probablemente no, pero si es dificil
imitar dichos modelos dadas las circunstan-
cias.

Una solucién que no deje a nadie “fuera” es
probable que no sea la mas “sostenible” desde
una perspectiva empresarial, ya que es poco

probable que garantice un negocio rentable a
todos ellos.

Se ha hablado mucho de quién es el agente
que debe “tirar del carro”. Desde luego, las TV
locales son las menos preparadas econémica-
mente para hacerlo. Hay cientos de TV locales
que ven peligrar su viabilidad tanto si consi-
guen como si no una concesion en TOT, pues-
to que sus costes estructurales van a aumen-
tar con la digitalizacién, y la competencia y el
reparto publicitario también. Pasaremos de un
modelo de TV local a uno de TV comarcal. La
alianza entre estas cadenas es compleja
mientras que la venta a grupos media de
mayor entidad llegard a ser la realidad a
medio plazo.

A los Gobiernos Autonémicos les queda por
decidir si prefieren “proteger el tejido” de sus
TV locales y de proximidad u optan por apostar
por una TV local -comarcal en sus Comuni-
dades a partir de la competencia entre grupos
media solidos construidos desde la sindica-
cion de contenidos de las actuales TV locales.

Podemos vivir un proceso fuerte en los proxi-
mos anos de adquisiciones a menor escala,
similar al que se esta viviendo en el sector de
las telecomunicaciones, con la concentracion
y fusion de operadoras.

Sin duda un reto para todos emocionante,
pero, volviendo a la cuestion inicial: hay en
juego mucho dinero y poder mediatico.

¢ Encontraremos pronto el modelo sostenible y
satisfactorio para todos?.

Y sino lo hay y sélo es un cambio tecnolégico:
ia qué esperamos a dar el salto?



opinion
TRIPLE PLAY:
PREPARANDO EL FUTURO

Una ola de entusiasmo
recorre el universo tele-
com al hablar de Triple
Play. Este viejo conocido,
modelo de negocio de
los operadores de cable,
estd siendo la luz de los
operadores, tanto fijos
como moaviles, para sus
estrategias de banda
ancha.

penetracién de la TV de pago, la combina- 100 - T
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nuevos modelos de ingresos y diferencia-

cion para operadores.
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En este contexto, emergen la television y los
servicios audiovisuales como la nueva, diga-
mos mejor, la Ultima iniciativa, liderada por
los operadores que apuestan por ADSL,
para aumentar su cifra de negocios y captar
nuevos clientes. Desde Telefénica hasta
Jazztel, Auna, |Iberbanda... estédn dedicando
esfuerzos y recursos para explotar este
nuevo ambito de negocio.

Llegados a este punto, se plantean una
serie de reflexiones.

iHay demanda de mercado? Un reciente
estudio realizado por InsightExpress mues-
tra que el 81% de los usuarios europeos de
ADSL estan interesados en recibir servicios
de Triple Play con la esperanza de obtener
mejores precios y condiciones con las ofer-
tas empaquetadas.

El éxito inicial de Imagenio nos hace pensar
que existe recorrido en el mercado espanol
para esta oferta. A pesar de que el 20% de

Serd complicado que los operadores puedan
ofrecer una oferta diferencial en progra-
macion basica y los contenidos “Premium”
estan en manos especialmente de Soge-
cable. Aqui aparece uno de los grandes retos,
definir los contenidos del futuro (TV interacti-
va, contenidos on demand, ..) para que los
clientes perciban valor en la propuesta tele-
visiva.

;Y la competencia? Junto con los conteni-
dos, es la gran incertidumbre. La reaccién
del mercado espanol cuando aterrice la TDT
(22 canales previstos a final de afo), consi-
derando los participantes actuales y con los
operadores como nuevos players es una
incoégnita que nos devuelve a los contenidos,
la innovacion y la diferenciacién como cla-
ves para captar al cliente.

.Y los operadores de movil? La television
por el mévil es un tema de interés crecien-
te. La posibilidad de ver el Ultimo capitulo de
Friends o los nuevos videos en MTV en el
movil mientras vas en metro puede ser un

atractivo para determinados segmentos. En
Francia, operadores moviles junto al opera-
dor de television digital TPS han pedido
autorizacion para realizar una prueba piloto
experimental sobre la recepcion de televi-
sion digital a través del teléfono movil. En
Finlandia, Alemania, Reino Unido y Nueva
Zelanda también se anuncian pruebas. La
alta penetraciéon de la telefonfa moévil y la
disposicion de un consumidor acostumbra-
do a pagar por contenidos dan consistencia
al modelo.

% de hogares que disponen
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¢ Estamos ante un nuevo modelo de opera-
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age  Internet
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dor? Quizéd sea una afirmacion atrevida,
pero los servicios de conectividad a la red se
estan convirtiendo en una commodity den-
tro de un mercado maduro, por lo que el
valory la diferenciacion vienen en el negocio
de los contenidos, como en este caso la TV,
que aportara la rentabilidad, atraerad a los
clientes y obligara a los operadores a adap-
tar la organizacion y los planteamientos de
negocio para satisfacer el nuevo esquema
de mercado.

Victor Gonzdle=

Director de Proyectos
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TDT EN ESPANA

Espana, junto con
Suecia y Gran Bretana,
fue pionera en la intro-
duccion de la Television
Digital Terrestre (TDT]
en Europa. El primer
iIntento de lanzamiento
de la television digital en
Espana vino dado por el
comienzo de emisiones
de Quiero TV en mayo de
2000, las cuales cesaron
poco después por
motivos econdmicos en
junio de 2002.

Aunque Quiero TV llegd a tener mas de
200.000 abonados, desde entonces la pene-
tracion de la TDT en Espafia ha sido mera-
mente testimonial a la espera de una reor-
denacién del sector que se ha venido demo-
rando.

Cabe senalar sin embargo que pese a la
reducida implantacién de decodificadores en
los hogares espanoles, en la actualidad emi-
ten en TDT los siete programadores de ambi-
to nacional, asi como diversos programas
autonémicos con una cobertura desigual (de
entre el 25% y 80% de la poblacion).

En este contexto, el mercado audiovisual
espanol vive un momento de gran agitacion
tecnolégica y mediatica, a la espera de la
puesta en marcha de la nueva bateria de
medidas y cambios legislativos asi como el
impulso que se espera que generen a corto
y medio plazo. Con el fin de introducirnos en
el marco actual de desarrollo de la TDT en
Espafia, a continuacién resumimos los cua-
tro hitos mas relevantes que se han produci-
do desde el pasado diciembre.

1.- Presentacion del Plan de Impulso de la
Television Digital Terrenal, de Liberaliza-

cion de la Television por Cable y Fomento
del Pluralismo

El Plan aprobado con la Ley 10/2005 de 14 de
junio incluye el adelanto del llamado Apagdn
Analdgico del afio 2010 al 2012y la coordina-
cién en el lanzamiento de los canales digita-
les de dmbitos nacional, autonémico y local.

Ademas se anuncia el reparto de los anti-
guos canales de Quiero TV para que sus adju-
dicatarios empiecen a emitir en otofio. Su
objetivo es que a final de ano los telespecta-
dores dispongan de 20 canales nacionales de
television digital en abierto.

2.- Presentacion de las conclusiones del Co-
mité de Sabios respecto al Ente Publico RTVE
Fue una de las noticias con mayor expectati-
va en el sector debido a la trascendencia del
informe para el futuro de la television publi-
ca. Como se esperaba, las conclusiones pro-
ponfan un cambio profundo en el Ente, consi-
derdndose inviable el mantenimiento del
modelo actual con una deuda acumulada en
continuo crecimiento. Como era de esperar
para un tema de alcance publico, el informe
deja en manos de los politicos la definicion
concreta del modelo de television publica que

se pretende para el futuro. Estd claro que




Operadores
broadcast.
. TDT le5
: NetVeo TVE ﬁ.ntanafl Sogecable
DOtros Admin. Central Broadcasters
Agentes . Admin. Autonomica . . . . Macionales
Anunciantes ' :
Broadcasters Autondmicos
Digitales [TV3, TVE, Canal Sur...]
Broadcasters Analégicos Autondmicos
- |ETB, CLMTV, TVCanaria...|
mumsmama‘l'
y cadenas locales
TV local
independiente
Broadcasters
tondmi
La distancia a la TDT de los Brusdeasters Bt
agentes denota interés por esta tecnologia Locales

debe centrarse en ofrecer lo que se denomi-
na servicio publico, pero lo que no es eviden-
te para algunos sectores es si este servicio lo
tiene que prestar una television publica o si
podrian prestarlo las cadenas privadas. Otra
de las principales cuestiones para el Ente
Pablico es su modelo de financiacion. Se
persigue conseguir la rentabilidad pero
simultaneamente se defiende una reduccion
de la publicidad. Por tanto se deberia incre-
mentar la financiacion publica ya sea de
forma directa o mediante el pago de un
canon por televisor similar al vigente en otros
paises de nuestro entorno.

No obstante, y a pesar de la expectacién que
generd en su momento, parece que las reco-
mendaciones expuestas en el informe se
estan diluyendo conforme pasa el tiempo y el
Gobierno Central puede finalmente conside-
rar otras alternativas para definir el futuro
modelo operativo y econémico de RTVE.

3.- Decision sobre el liderazgo en el des-
arrollo de la TDT en Espana

Otro de los asuntos a los que se ha querido
responder es quién debe liderar el lanza-
miento de la TDT en Espana. La respuesta

casi unanime es que esta tarea la debe reali-
zar la television publica y, para ello, parece
que la intencién del Gobierno es asignar un
mayor nimero de canales digitales a TVE que
al resto de operadores. El nimero progra-
mas que se menciona es de 8, es decir, dos
canales multiples completos.

4.- Convocatoria de los concursos de con-
cesion de licencias de TDT de ambito local
A pesar de que el Plan del Gobierno presen-
tado en el Congreso, en su ultima modifica-
cién, ofrece de plazo hasta diciembre de
2005 para fallar las licencias de TDT de
ambito local, ya han sido cinco las
Comunidades que lo han convocado:
Baleares, Madrid, Navarra, Galicia y la
Comunidad Auténoma Valenciana.

La primera comunidad en sacar a concurso
fue Balearesy, junto con Navarra, es la Unica
que ya tiene adjudicatarios. Por otra parte, la
convocatoria de Madrid se encuentra aln sin
resolver, esperando el fallo para este verano.
No obstante cabe destacar algo que puede
convertirse en tendencia para préximas con-
vocatorias: la falta de licitadores interesados
en las demarcaciones mas pequefas. En

Navarra han quedado desiertos los concur-
sos correspondientes a las demarcaciones
rurales y sélo Popular TV tiene adjudicado el
Unico programa de television digital de
ambito local en la demarcacién de Pam-
plona. Las experiencias de las comunidades
de Galicia y Valencia, con los concursos
recién convocados y pendientes de resolver,
confirmaradn o no esta tendencia. Los roles
de los principales players del mercado
audiovisual son distintos en funcién de los
intereses de cada uno de ellos en el actual
escenario de digitalizacion.

No cabe duda, por las manifestaciones rea-
lizadas hasta el momento, que la intencion
del Gobierno Central es la de impulsar el
desarrollo de la TDT, mas aun cuando nos
encontramos a la cola de Europa con tan
solo un 2% de penetracién de este sistema.
Por ello, medidas como el adelanto de la
fecha del apagén analégico pretenden dar
un empujon adicional en un entorno comple-
jo donde todavia quedan aspectos clave por
resolver como son el reparto del espectro de
Quiero o el papel que debe jugar RTVE en el
proceso. Cabe sefnalar, en este contexto, que
esta voluntad de impulsar la TDT esta sien-
do cuestionada desde diversos sectores
desde el momento en que el Gobierno se
plantea la concesion de méas canales.

Por otro lado, las Comunidades Auténomas
deben organizar en los préximos meses sus
correspondientes concursos para la conce-
sion de licencias a las televisiones locales
digitales. Su principal reto es ordenar, a par-
tir de dichos concursos, el complicado pano-
rama audiovisual local compuesto por televi-
siones publicas y privadas que se encuen-
tran emitiendo actualmente en analdgico y
nuevos entrantes que desean desarrollar su
modelo de negocio basado en la TV digital
local. En paralelo a este proceso las comuni-
dades, como ya han hecho algunas de ellas,
se deberan plantear aspectos como la digi-
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talizacion de las emisiones de sus terceros
canales o la solicitud al Ministerio del
Interior de nuevos programas de ambito
publico y/o privado.

Los broadcasters privados nacionales que
emiten en abierto, Antena 3y Tele 5, se han
consolidado como interlocutores clave en el
desarrollo de este proceso no sélo por su
condicion de operadores privados sino tam-
bién por su creciente interés en el desarro-
llo de la television digital; especialmente
después de los rumores, ya confirmados,
que apuntaban a que el Gobierno Central iba
a conceder mas canales analdgicos y/o per-
mitir la emision en abierto a Sogecable. Por
el contrario, las prioridades de Sogecable
son algo distintas. El claro y continuado
declive del nimero de abonados a Canal+ en
su version analégica (con sélo 441.000 sus-
criptores en diciembre de 2004, cuando se
habian alcanzado mas de 1,3M en 1996) hace
que su principal objetivo sea la apertura de
la emision de Canal+. La disponibilidad de
un canal analdgico en abierto le permitira
potenciar el modelo de ingresos basado en
la publicidad.

En este escenario en el ambito digital, el
interés estratégico de Sogecable coincidira
tanto en potenciar su plataforma satelital
Digital+ con un modelo de ingresos basado
en la suscripcién, como en participar en la
TDT de cara al Apagén Analégico, con un
modelo de ingresos mas centrado en la
publicidad. Igualmente, se debe destacar
que las emisoras que tendrian un mayor
interés en el desarrollo del mercado de la
TDT son los actuales pure digital players, es
decir Net TV y Veo TV. Estas companias lle-
van emitiendo en digital desde mayo de
2000, con un numero de espectadores muy
reducido y, por lo tanto, sin apenas ingresos
(habiéndose visto penalizados por la quiebra
de Quiero TV, agente que se pretendia que
fuera el motor de la TDT).

Cabe sefnalar que ambas empresas, ante el
eventual anuncio de una nueva concesion de
un canal analégico que realizara el Gobierno
Central, han cursado sendas solicitudes al
Ministerio de Industria.

Otros agentes que pueden desempefar un
rol importante en el desarrollo y evolucién de
la TDT son distintos grupos media como
Popular TV, GODO, KISS y Localia, entre
otros. Estos grupos ven la TDT como una
oportunidad para consolidar o completar su
oferta de comunicacion; ya sea a través de
concesiones de ambito local o bien de ambi-
to autondmico.

Abertis Telecom, como principal proveedor
de servicios de transporte y difusion de tele-
vision, tiene un rol clave como agente inver-
sor en el despliegue de las nuevas redes y
principal candidato a realizar la gestién inte-
gral de servicios para los titulares de los
MUXs.

Finalmente, el desarrollo de la TDT y el con-
secuente incremento en el nimero de pro-
gramas, es una demanda constante de los
anunciantes que, con la actual saturacion
de publicidad de la TV, ven limitada su
comercializacion. Prueba de ello es la situa-
cién que senala la Asociaciéon Espanola de
Anunciantes (AEA] que se produjo durante el
ano 2004, cuando casi un 20% de las érdenes
de insercion en television se quedaron fuera
por falta de espacio publicitario en las cade-
nas generalistas.

Para conocer cual va a ser la evolucion
del modelo de negocio de audiovisual, es
necesario analizar previamente los prin-
cipales efectos que el proceso de digitali-
zacion, de forma global, va a fomentar y
que impactan sobre el mismo:

e Multiplicacién de la oferta de progra-
mas disponibles. Con el desarrollo de la

TDT en los distintos ambitos se pasara de
una oferta media inferior a 10 programas
(de television terrestre) a otra de més de
30. En este mismo sentido contribuira la
formalizacion de entrada en escena de la
TV local como competidor en la provision
de contenidos de proximidad.

e Ampliacion del espacio publicitario. La
ampliacion de la oferta de programas
implicara sin duda una mayor disponibili-
dad de espacio publicitario.

e Segmentacion de la audiencia debido al
incremento de la oferta de programas,
con la consecuente reduccion del impac-
to de las campanas publicitarias.

¢ Necesidad de los broadcasters de pro-
ducir de forma econdmica sus contenidos
como via para maximizar su rentabilidad.

e Aparicion de servicios multimedia
como uno de los principales elementos
diferenciales de la tecnologia digital,
pudiendo ofrecer servicios como juegos,
T-SMS, T-Shopping, apuestas por televi-
sion, publicidad interactiva ...

e Nuevas posibilidades de los terminales
decodificadores tales como PVR que per-
miten al telespectador programarse su
propia television y evitar facilmente la
publicidad.

Todos estos efectos provocaran que los
modelos de negocio de los broadcasters se
vean modificados con un objetivo claro: la
innovacion en el disefio de nuevas fuentes
de ingresos, siendo los tres ejes sobre los
que pivotaran los que a continuacion se des-
criben:

Publicidad: Esta continuara siendo la princi-
pal de las vias de ingreso de las TV; aunque
deberd adaptarse al nuevo escenario y a los



condicionantes descritos anteriormente. De
esta manera, los formatos publicitarios tra-
dicionales tendran que adaptarse con el fin
de garantizar un mayor impacto de las cam-
pafnas, por lo que continuaré la tendencia ini-
ciada a través de nuevos formatos como
patrocinios, sobreposiciones dindmicas en
las emisiones, product placement o caretas
integradas.

Una de las vias méas importantes de evolu-
cién serd la publicidad interactiva. Aunque
actualmente en Espana sélo se han realizado
algunas experiencias de forma muy limitada;
en otros mercados mas maduros como el
britanico ya existen agentes como ZIP, que
cuenta con el apoyo del consorcio de anun-
ciantes (40% del mercado), quien ha cerrado
ya acuerdos con 4 de los principales broad-
casters britanicos.

Interactividad: El desarrollo y explotacién de
servicios interactivos también se espera que
se consolide como una de las fuentes de
ingresos de los broadcasters. Esta esperan-
za queda refrendada, por ejemplo, por el

caso del operador britanico SKY, para el cual

esta via de ingresos supone ya el 8% de su
facturacion y espera que llegue al 10% en
2008.

Actualmente existe una gran diversidad de
aplicaciones desarrolladas en este ambito,
siendo los juegos los que representan una
mayor facturacion en mercados como el bri-
tanico (aproximadamente el 60%).

Por otro lado, se debe destacar la irrupcion
en los Ultimos afos de los servicios interac-
tivos via SMS, que el afio pasado ya supuso
un gasto para los espanoles de 76 mn euros
y que sin duda se vera dinamizado y poten-
ciado a través de la television digital.

Abono/Pago por vision: La gran cantidad de
canales disponibles abre las puertas a nue-
vas férmulas de abono o pago por vision y la
posibilidad de innovar en nuevos modelos
que sean mas atractivos para los televiden-
tes a medida que los decodificadores incor-
poren funcionalidades de acceso condicional.
En este sentido, ya empiezan a surgir iniciati-

vas a nivel internacional como la que se esta
llevando a cabo en ltalia, donde Mediaset y
Telecom ltalia han comenzado a ofertar futbol
en modalidad pago por vision a partir de fina-
les de enero de 2005. Se trata de un modelo
basado, no en la suscripcidn, sino en el pre-
pago y en un modelo de recarga en cajeros o
comprando tarjetas en estancos y enviando
codigos por SMS, con un notable éxito.

Con todo lo comentado, podemos afirmar
que la television va a vivir en los proximos
anos la mayor revolucién de su historia en
todos sus dmbitos (no sélo tecnolégico sino
también de contenidos y especialmente de
negocio) y a todos niveles (tanto nacional
como autondmico y local).

Todos esperamos con expectacion retomar el
camino de la digitalizacion perdido tras el
fracaso de Quiero TV y muchos agentes se
encuentran ya tomando posiciones en un
escenario cambiante por momentos en el
que la Administracion debe actuar de forma
decidida y eficaz; definiendo aspectos tan
relevantes como el modelo de apagén analo-
gico, el reparto del espectro de Quiero TV asf
como los compromisos que los difusores
deben cumplir o el papel del ente publico en
todo el proceso.

Esta es nuestra Ultima oportunidad de subir-
nos al tren europeo de la digitalizacién de
la TV.

Jordi Sala

Director de Proyectos

Francisco Guliérrez

Consultor
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CONTENIDOS Y COMPETENCIA: LAS
CLAVES DE LA FUTURA TV DIGITAL

La television debe solu-
cionar los problemas de
competencia desleal de
las cadenas publicas
antes de lanzarse a la
aventura digital

Doxa Consulting ha celebrado recientemen-
te una mesa redonda para reflexionar sobre
la situacion actual de la television en
Espana desde los puntos de vista de nego-
cio, técnico y regulatorio. Los participantes
fueron Jorge del Corral, Secretario General
de Uteca; Rafael Garcia Mediano, Adjunto al
Consejero Delegado de Localia; Carlos
Godo, Consejero Delegado del Grupo Godo;
Andrés Tejero, Consejero Delegado de Veo
TV; Victor

Audiovisual y Consejero Delegado de Punto

Viguri, Director General
Radio, asi como Carles Vilarrubi, Presidente
Ejecutivo de Doxa Consulting; Felix Roux,
Gerente de Doxa Consulting, e Ignasi Bonet,
Director de Proyectos de Doxa Consulting.
El consenso de los ponentes incidi6 en la
necesidad de que se regule y controle la
competencia desleal de todas las televisio-
nes publicas de forma previa al desarrollo
de la Television Digital Terrestre (TDT), un
proceso en el que estas cadenas con finan-
ciacion publica deberan jugar un papel fun-
damental.

Jorge del Corral: Lo mas importante para
las cadenas privadas es que haya un mode-
lo audiovisual que defina las obligaciones de
las televisiones publicas. Espana es el Gnico
pais que no tiene un modelo concreto de TV
publica. Todas las TV en Espana son comer-
ciales y no se diferencian de las privadas.
Cualquier Gobierno que no empiece por ahi
va mal. Y éste empezé bien pero se ha torci-
do. Eso es lo basico, mientras que eso no se
solucione, todo el sector es una selva, una
marana juridica.

Rafael Garcia Mediano: Con el afadido de
que con la TDT cada ayuntamiento se va a
reservar su canal. O sea que la oferta de TV
publica se va a multiplicar.

Jorge del Corral: Este pais corre el peligro
de quedarse sin televisiones privadas.

Carles Vilarrubi: Pero, ;hay voluntad politi-
ca de afrontar este problema?

Jorge del Corral: En las dos legislaturas del
PP se complicaron las cosas. Se intenté la
popularizacion de la TDT confidndosela a
nuevos operadores, y encima a uno de pago.
El resultado fue la quiebra de Quiero TV y
que Net y Veo estén como estan. Ademas,
cuando el PP tenia una ley que no era mala,
Rajoy decidié meterla en el cajon, porque
queria aprobarla él. Ahora, el PSOE parece
que tiene voluntad de hacerlo, pero hay que
juzgarle por los hechos.

Carles Vilarrubi: jPero hay entonces una
necesidad de Ley Audiovisual?

Andrés Tejero: Se quiso abrir el melén con
dos grupos afines y no salié bien. La TDT fue

una excusa. ;Como vamos a sacar la TDT
adelante si los operadores principales son
sus mayores enemigos? El impulso debe
ser de los que tenemos los huevos puestos
en esta cesta.

Y en cuanto a la TVE, se tiene que definir. j Es
publica o privada? Si es publica, si desarro-
lla la cultura y la lengua, entonces me pare-
ce bien que tenga ocho canales de TDT, pero
que no pueda meter publicidad en ellos.

Carlos Godoé: ;jHay interés real de los opera-
dores actuales en la TDT? Estd por ver,
sobre todo ahora que estan ganando dinero
por primera vez en mucho tiempo. Si la TDT
no la impulsa la Administracion no va a salir.

Jorge del Corral: Antes de decidir si TVE
debe ser o no el motor de la TDT hay que
definir el modelo. Y qué se va a hacer con el
espectro analdgico cuando se realice al
apagon. ;Se lo van a repartir a otros cinco
operadores mas? Digamelo con tiempo.

Victor Viguri: Quien no va a impulsar la TDT
son las dos televisiones digitales que estan
a la defensiva. Pero todos tenemos dudas de

Breve charla antes del coloquio. En la foto, de izquierda a derecha, Félix Roux, Rafael Garcia Mediano, Ignasi Bonet,

Carles Vilarrubi, Carlos Godd, y- de espaldas, a la derecha, Andrés Tejero y: a la izquierda, Jorge del Corral



que las TV analégicas sean proactivas. La
TDT significa para ellas que van a gastar
mas en programacion y que se va a frag-
mentar la audiencia o sea que o impulsan la
TDT las televisiones publicas o no lo va a
hacer nadie.

Andrés Tejero: Hay muchos mecanismos
para impulsar la TDT. Si se requla que a
partir de ahora no se fabrique ni venda nin-
gun televisor que no sea dual, en cuatro
anos se ha cambiado el 40% del parque y no
se entera nadie. Es lo que se ha hecho en
Estados Unidos. Ademas hay diez mil insta-
ladores y antenistas en toda Espana dis-
puestos a ayudar a la digitalizacion de las
antenas comunitarias. El 70% de la pobla-
cion en Espana vive en comunidades de pro-
pietarios. Si lanzamos una plataforma de 3
0 4 programas nuevos, puede ser suficiente.

Victor Viguri: Respecto al uso del espectro,
siya hay operadores de primera (los que ya
estén ]y de segunda (los nuevos) esas dife-
rencias se van a acentuar si ademas el
ancho de banda futuro, tras el apagén ana-
légico, se sigue asignando a las antiguas
analdgicas. Seria loégico que, por equilibrio,
nos planteemos un reparto equitativo, que
Veo y Net tengan el mismo ancho de banda
que Telecinco y Antena 3.

Jorge del Corral: Yo no he dicho que se man-
tengan las diferencias. Digo que los opera-
dores privados tienen derecho a saber cual
va a ser su ancho de banda tras el apagon.

Victor Viguri: En eso estamos de acuerdo.

Jorge del Corral: Pero digo otra cosa. A mi
me esta empezado a preocupar el coste de
los contenidos de la TDT. Si los contenidos
tienen que estar doblados obligatoriamente
a todos los idiomas de Espana y adaptados
a que puedan ser vistos por los ciegos y
oidos por los sordos, jalguien se ha parado

\nddrés Tejero y Félix Roua durante la charla previa a la mesa redonda

a pensar cuanto va a costar eso y quien lo va
a financiar?

Carles Vilarrubi: Cambiando de tercio y
hablando del &mbito de negocio, jes cierto
que los anunciantes dicen que la television
no es capaz de absorber toda la publicidad
que podrian emitir?

Jorge del Corral: Eso es una falacia. La
publicidad en Espafa estd 2 o 3 veces por
debajo de los costes por GRP de otros pai-
ses. Como hay competencia desleal de las
publicas, los precios son muy baratos. Y se
estd perjudicando a la radio y a la prensa,
quitandoles anunciantes que en otros pai-
ses no estarian en TV. La publicidad tiene
que ser mas cara. Y como es barata y el
tiempo de emision esta tasado, el sector se
satura y los anunciantes no pueden colocar
toda su publicidad. Si el precio no fuera arti-
ficial, esos anunciantes se irian a la prensa
y a la radio, y bajaria la saturacion. Espana
es el pais con mas operadores privados.
Aqui hay cinco operadores. En el Reino
Unido hay dos operadores privados naciona-
les con un PIB del doble y una poblacion un
50% superior. En Alemania hay dos opera-
dores privados y en Francia igual. O sea, que

aqui el mercado no va a admitir mas opera-
dores, aunque todo el mundo tiene derecho

a arruinarse.

Carles Vilarrubi: ;Por qué la TV pUblica esta
bajando su audiencia?

Rafael Garcia Mediano: Creo que responde
a los contenidos. Quien va a tomar la deci-
sion de adaptar la antena es la comunidad
de vecinos y lo van a decidir por los conteni-
dos. ;Por qué Telecinco tiene un 24,2% de
cuota y TVE en algunos sitios, como en
Canarias tiene el 12%? Por los contenidos.

Victor Viguri: TVE se ve menos porque es
peor desde la mentalidad del espectador.
Debido a las transformaciones que ha expe-
rimentado la cadena con un cambio brusco
de parrilla, ya no hay ni modelo de produc-
to, ni saben para quién programan. Y les
pasara la Forta y seran la cuarta cadena
nacional. Pero no importa si la cuota de TVE
baja, sino que tenga una identidad de pro-
ducto, y que tenga claro cudl debe ser la
programacion de una TV publica. jlLas TV
publicas deben hacer entretenimiento igual
que las privadas? Si las publicas, incluidas
las autondmicas, emiten culebrones vene-
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zolanos, jqué se hace para fomentar la pro-
duccién de cine y series en este pais? ;Es
légico que con dinero publico se financien
culebrones?

Carles Vilarrubi: ; Os parece que la publici-
dad va a continuar siendo la Unica fuente de
ingresos de la TV en los préximos anos? ; Es
légico que sea asi?

Jorge del Corral: Vuelvo a los origenes. La
TV privada gratuita tiene por cliente al anun-
ciante. En el caso de la TV publica, sus clien-
tes son los espectadores. Si esto no se
entiende, no se comprende el modelo. Si
haces una encuesta resulta que todos ven La
2, pero luego es la quinta de audiencia con un
9%. Porque los contenidos de La 2 se acer-
can mas a los de servicio publico. Por eso es
légico que no sea lider. La TV publica, estatal
y autondémica, no puede liderar la audiencia
ni aqui ni en ningun sitio. Con contenidos de
servicio publico no se puede ser lider. Y ade-
mas tiene que medirse por otras herramien-
tas distintas. Sofres vale para vender publici-
dad, pero no para valorar si la television
publica cumple o no con su cometido.

Andrés Tejero: Estoy totalmente de acuerdo.

Jorge del Corral: Y que no obliguen a las pri-
vadas a apoyar el cine espanol o a subtitular
las peliculas. Para eso estan las publicas.
Las privadas lo haran si les resulta rentable.

Victor Viguri: Sin embargo, los productores
espanoles de cine esgrimen un argumento
que tiene sentido. Y es que a los operadores
de television el Estado les ha dado -a ellos y
no a otros- un bien publico escaso, el
espectro. Y el que te lo ha dado, que no te ha
cobrado por él, puede exigirte determinadas
contrapartidas como apoyar el cine.

Jorge del Corral: Ya basta de chantajear con
esos argumentos. Saque usted a subasta la

Carlos Godd y Jorge del Corral escuchando atentamente a Andrés Tejero

licencia y se acabara lo de la obligacion de
servicio publico.

Victor Viguri: Pero mientras no se subaste
lo que pide la industria audiovisual parece
razonable.

Jorge del Corral: No admito el argumento
porque la industria audiovisual es una sola.
Los directores, actores y guionistas que ha-
cen el cine son los mismos que hacen las
series de television.

0 sea, que las cadenas privadas, sin ningu-
na obligacion, estan ayudando a la industria
audiovisual. Y entonces vienen los cuatro
productores y directores que controlan el
lobby del cine y dicen: “No, eso no es ayudar
a la industria audiovisual. AyGdame a mi”. Y
aln tienen la desfachatez de decir que el
cine espanol no tiene audiencia en TV por-
que esta mal programado.

Carles Vilarrubi: Para volver a la TDT.
ilmaginamos la TDT en abierto o puede lle-
gar a haber modalidades de pago?

Andrés Tejero: Lo normal es que la plata-
forma de TDT quiera imponerse en abierto,

y luego, si triunfa en los hogares, a lo mejor
alguien aprovecha un trocito de esa plata-
forma para dar contenidos de pago.

Me gustaria volver al tema de la publicidad.
En Espana, la publicidad mueve 11.000
millones de euros. La mitad va a los medios
de comunicacién y la otra mitad a los otros
canales. En total la inversion en medios es
un 0,81% del PIB, mientras que en Europa
la cifra se mueve alrededor del 0,75-0,85%
como media. Es decir, las empresas desti-
nan libremente alrededor de un 0,8% del
PIB a gastarselo en publicidad. Y esa deci-
sion estd muy por encima de si los conteni-
dos son mejores o peores. Y si entran siete
televisiones mas, lo Unico que pasara es un
shock temporal, con caidas de precios. Pero
las empresas no se van a gastar més en
publicidad porque haya mas medios. Sélo
acepto que algunas empresas de ambito
local puedan entrar como anunciantes si se
abarata el acceso, pero serd de forma
coyuntural. Y Espana en el 2015 seguira
gastando alrededor del 0,8% del PIB en
publicidad.

Jorge del Corral: Evidentemente, la TDT va
a fragmentar el mercado. Pero me cuesta



creer que deje de ser un medio pasivo para
convertirse en uno activo.

Carlos Godd: El mercado publicitario nova a
crecer al ritmo en que lo hara la oferta. Si
aumenta la competencia en todos los tra-
mos -nacional, autondmico y local- las
cosas se van a poner muy dificiles. Y ahi, la
iniciativa privada local va a ser un suicidio
total. Pongo en duda que la television priva-
da local en TDT pueda ser un negocio.

Victor Viguri: Hablando de la interactividad,
vemos que la prensa va a tener un reducto
muy complicado de asaltar por la television.
La decision de ir al kiosko y pagar por un
periddico y luego, ademas, dedicarle veinte
minutos, es una actitud tan activa, mientras
que la TV es tan pasiva, que a poco que se
ponga de manifiesto se verd como baja la
percepcion de la calidad del contacto de la
TV con el consumidor. La calidad del GRP es
muy superior en el periddico que en la TV.
Eso hace que los grupos multimedia que
tenemos soportes en papel estemos relati-
vamente mas tranquilos.

Carles Vilarrubi: Creo que estamos vivien-
do un fenémeno generalizado de integra-
cion, en el que todo tiende a integrarse en
cuanto a oferta tecnolégica. ;Qué pasara
cuando ver TV sea ver Internet? Cuando
todo esto ocurra y en casa tengamos un
Unico equipo que sirva para todo, no sé
hasta qué punto la TV no se adaptara a todo
esto de forma natural y desarrollard unos
contenidos que sean interactivos.

Jorge del Corral: Sabemos que la TV esté
dejando de ser un medio que se ve en fami-
lia. Se ve en grupos -los deportes- o de
forma individual. Y hay muchos mas conte-
nidos que estan empezando a verse en soli-
tario. EL INE estd empezando a contabilizar
el quinto televisor en el hogar. Y cada uno ve
la television en un sitio distinto porque quie-

re ver un programa diferente. Y cuando la
oferta sea mayor y mas segmentada, este
fenémeno se hard mas intenso. Hasta ahora
la TV era la suma de imagen mas sonido.
Pero ahora ya es eso mas interactividad. Por
eso todo aquel dispositivo que sirva para
recibir esa combinacidn de elementos, serd
television. Tendremos TV en el movil, en la
PDA, en Internet... Aunque sigo creyendo
que el consumo de la TV activa va a ser
siempre inferior que el de la TV pasiva.

Carles Vilarrubi: Abundando en esa idea,
Fnac da una estadistica curiosa. En los DVD,
el uso de los contenidos adicionales de las
peliculas es bajisimo, inferior al 3%. La
gente se compra el DVD para ver la pelicula
y la interactividad le da igual.

Jorge del Corral: Lo que Sofres contabiliza-
ba como ‘otras’, que eran todos estos cana-
les alternativos, hace unos afos estaba en
el 0,5%, pero ahora estd en el 12%. O sea,
que la audiencia se va a segmentar por las
nuevas tecnologias. Pero si hablamos del
mercado publicitario, habra dos o tres tele-
visiones que se lleven la parte del ledn, aun-
que hayan bajado al 12% de audiencia.Y en
esa TDT, la interactividad serd baja en las

Victor Viguri durante el almuerzo

dos o tres grandes y a lo mejor estd mas
desarrollada en otras.

Rafael Garcia Mediano: En EEUU la televi-
sion tematica o de pago supera a las gran-
des cadenas, mientras que aqui, la TV de
pago esta todavia en el 7%, y no crece. Es
una oferta de 120 canales tematicos -docu-
mentales, de cocina etc.—, que no crece. Sin
embargo la tele del entretenimiento sigue
teniendo éxito.

Jorge del Corral: Queria aprovechar para
anadir que creo que el canon es necesario
para financiar la TV publica. Porque sino, se
van a detraer excesivos recursos del ciuda-
dano para financiar un servicio que no es ni
la sanidad ni la educacién. Ademas seria un
freno a las aventuras de comunidades vy
ayuntamientos. El canon podria ser un freno
a eso, si tuviera un tramo autonémico y
local. Y alli donde no hubiera TV autonémi-
ca, el ciudadano sélo pagaria el tramo
nacional. De esa forma el politico le tendria
que decir al ciudadano que si quiere una TV
autondmica tiene que pagarla, y mas de uno
se lo pensaria.

Victor Viguri: ; Pero crees realista que cual-
quier Gobierno esté dispuesto a poner un
canon?

Jorge del Corral: No. Sélo hablaba tedrica-
mente. Tampoco veremos el cierre de nin-
guna TV autonomica. Pero en el sector
audiovisual hay muchos puntos que son
temas de Estado en los que deberian poner-
se de acuerdo la mayoria de los partidos. Y
éste es uno de ellos. Lo quieren todos, pero
nadie se atreve a poner el cascabel al gato.

Documentacién de referencia

Ignasi Bonet, Director de Proyectos
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clave y lectura

MVNO DIFERENTES PERSPECTIVAS

CLAVE: Los operadores moviles virtuales
pueden ser para el Gobierno Espanol una
medida de presion para la rebaja de tari-
fas y un incremento del nivel de compe-
tencia en el mercado movil.

LECTURA: Los operadores moviles virtuales
(MVNO, Mobile Virtual Network Operator, en
inglés) utilizan la red y las frecuencias de
los operadores establecidos, para ofrecer
servicios de voz, SMS y datos maviles, con
un esquema comercial atractivo en precio
y/o pack de servicios a su mercado objetivo.

Se vuelve a repetir el mismo caso que en
las compafifas éareas, pretenden ser una
alternativa de bajo, méargenes estrechos y
dirigidos a segmentos de mercado especi-
ficos.

En Europa ya hay més de un centenar de
operadores moéviles virtuales que pretende
ser una alternativa de bajo coste, o aportar
nuevos servicios diferenciales a segmentos
especificos, frente a los operadores de
redes moviles tradicionales.

Espana, Portugal, Italia y Grecia, precisa-
mente los paises del sur de Europa, son los
Unicos de la Europa de los Quince en los
que esta figura de mercado no es operativa.

En Espafa existe regulacion desde el afo
2002, pero esa medida tomada por el
Gobierno no ha sido suficiente para dispo-
ner en el mercado de nuevas companias
como operadores moviles virtuales, ya que
a parte de la licencia pertinente se requie-
re un acuerdo comercial con operadores
con red (Movistar, Vodafone o Amena).

El Gobierno actual, tras la realizacion de
un estudio de la competencia por la CMT,
ha dictaminado la necesidad de promover
las figuras de los MVNO, pudiendo tomar
medidas en caso de que los operadores

actuales no faciliten sus redes a terceros
en condiciones competitivas.

CLAVE: Diversos grupos empresariales
pueden tener interés en su posiciona-
miento como operadores moviles virtua-
les en Espana, siempre que aporten valor
de complementariedad a sus estrategias
de negocio con los operadores moviles
actualmente establecidos.

LECTURA: Analizando el centenar de ope-
radores moviles europeos se pueden dis-
tinguir 2 grandes grupos de companias.

El primero grupo de compafias son
empresas de gran consumo Yy servicios
(Virgin Mobile, EasyMobile, Tesco o 7
Eleven), entidades cuyo origen y core de
negocio esta fuera del sector de las teleco-
municaciones pero que han visto en el
mercado moévil una oportunidad de posicio-
namiento, cross-selling y rentabilizar acti-
vos de la compafnia como son: base de
clientes, imagen de marca, distribucion
comercial, acceso a mercado... estas com-

paffas son capaces de vender a sus clien-
tes a través de una distribucion mas efi-
ciente y con menos costes que los opera-
dores tradicionales.

El segundo grupo de companias son ope-
radores/revendedores de servicios de tele-
comunicaciones (Tele2 o Sense), entidades
cuyo core de negocio se encuentra en las
telecomunicaciones y que la oferta de ser-
vicios moéviles les permite ampliar su ofer-
ta, posicionarse en otros paises...

Existen multiples modelos, desde los puros
revendedores de servicios que no disponen
ni de atencién al cliente, a operadores
regionales o companias con vocacion
paneuropea (como es el caso de Tele2 o
Virgin Mobile).

Algunos casos de éxito han sido, por ejem-
plo, Telmore en Dinamarca que en sélo 3
anos alcanzd 500.000 clientes, el 11% del
total del mercado. Actualmente, el 20% del
mercado danés esta en manos de los virtua-

les. El efecto sobre las tarifas es espectacu-
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lar, el precio medio en llamadas y mensajes
cortos se ha reducido entorno a un 50% en
un ano. Como dato, los mensajes cortos
pasaron de 0,07 a 0,03 euros (en Espana
estan a 0,15). Para contrarrestar esta com-
petencia los operadores de redes moviles,
han contrarrestado con ofertas comerciales
agresivas o con adquisiciones. Asi, TDC
adquirié a Telmore en enero del 2004.

CLAVE: La entrada de operadores moviles
virtuales puede comprometer la inversion
en nuevos servicios y el desarrollo del
mercado de tercera generacion (UMTS).

LECTURA: Analizando los mercados donde
existen operadores moviles virtuales, vemos
que no siempre su presencia ha supuesto
rebaja de tarifas. Este es el caso del mer-
cado britanico o aleman, que después de 5
anos de presencia de los operadores movi-
les virtuales no ha supuesto una rebaja
significativa en las tarifas. En otros casos,
la rebaja de tarifas no ha incentivado un
crecimiento del consumo en la misma
medida, lo que supone un estancamiento
de este mercado, y por tanto, las inversio-

Fuente: Doxa Consulting Group

nes en nuevos servicios y tercera genera-
cién ha quedado relentizada, con lo negati-
vo de este efecto para la industria asociada
(fabricantes e integradores, a parte de los
propios operadores).

En la implantacion de operadores méviles
virtuales, el requladory el gobierno, juegan
un papel fundamental. Desde la minima
regulacion e intervencién (Reino Unido,
Alemania o Bélgica) a una regulacion des-
tacada para facilitar y conseguir su entrada
(Irlanda y Francia). Un caso reciente es el
mercado francés donde el afo pasado el
Ministerio de Industria francés impulso los
MVNO para propiciar las rebajas de tarifas.

Nueve meses después, aunque sin resulta-
dos determinantes, los MVNO en Francia
(entre los que se encuentran entre otros:
Carphone Warehouse, NRJ o Universal
Music) ya cuentan con 250.000 clientes.

Esta claro, que para bien o para mal, los
operadores moviles virtuales jugaran un
papel fundamental en el desarrollo del
mercado movil, y sobre todo teniendo en

cuenta que se estima que el 10-20% de los
mercados occidentales (Europa y USA/
Canadé) serd de operadores moéviles vir-
tuales debido a su penetraciéon actual y
crecimiento. Se podria decir que los opera-
dores méviles virtuales pueden causar el
mismo impacto en el mercado mévil, como
lo han hecho las lineas &reas de bajo coste
en el sector aeronautico.

Pedro Lisbona
Gerente y Director de la Unidad

de Negocio de Corporaciones
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colaboracion especial

COMO INFLUIRA LA TDT EN
LA PUBLICIDAD

Enric Pujadas. Presidente del Grup Bassat
Ogilvy.

Curso la carrera de Ciencias Empresariales
y Master en Direccion de Empresas en
ESADE (1973-1978) e hizo el PADE en el
IESE (1996).

Comenzd su actividad profesional en 1979
y hasta finales de 1982 trabajo en el area
de direccién de marketing de las empresas
siguientes: Cinzano, Benckiser y Labora-
toris Sanofi. Desde septiembre de 1982 su
carrera profesional se ha desarrollado en
el area de la comunicacion publicitaria,
siempre en la misma agencia Bassat,
Ogilvy.

Ha sido profesor invitado en cursos de la
Universidad de Barcelona, Universidad
Pompeu Fabra, Universidad Ramon Llull,
en diferentes seminarios y ponencias sobre
Comunicacion y Marketing de ESADE, en el
area de Comunicacion.

Pertenece al Consejo Directivo de la Funda-
ci6 Barcelonay de la Fundaci6 Ernest Lluch.

El sector de la publicidad ya hace muchos
anos que podriamos decir que esta someti-
do a continuos cambios. Si tuviese que resu-
mirlo en una sola frase, dirfa que lo Unico
que se mantiene constante es el cambio.

Por lo tanto, nos encontramos con un sector
que bajo mi punto de vista tiene una gran
capacidad de asimilaciéon. Sélo a titulo de
ejemplo y para dar una idea de la profundi-
dad de los cambios sufridos, hace aproxi-
madamente veinte anos, la publicidad era,
de lejos, la disciplina mas importante de la
comunicacion. Del total del mercado quizas
suponia mas del 60%, incluso el 70%. Hoy,
en aquellas agencias que han sido méas sen-
sibles a los cambios que han tenido lugar en
la comunicacion, como es nuestro caso, nos

Enric Pujadas

hemos convertido en un grupo en el que la
publicidad ya no llega al 50%. Y eso que en
volimenes absolutos también ha crecido, o
al menos nosotros hemos crecido.

Estos datos ya ofrecen una idea de los cam-
bios que han tenido lugar y que han com-
portado nuevas formas de trabajo y de rela-
cion entre los profesionales de la comunica-
cion procedentes de diferentes campos:
publicidad, RRPP, marketing relacional,
marketing interactivo, promociones, etc.

Si nos cenimos al panorama televisivo, en
las dos Ultimas décadas ya hemos pasado
de dos canales de television en Espana, TVE
y la antigua UHF, a 4 canales en abierto,
mas los autonémicos, muy potentes en el
caso de Cataluna, canales de pago, platafor-
mas digitales, televisiones locales... Pero el
gran cambio en las televisiones creo que no
ha sido éste. El gran cambio sera la TDT.

Hasta ahora los cambios han sido basica-
mente cuantitativos y con la TDT muy posi-
blemente tenga mas fuerza el cambio cuali-
tativo que el cuantitativo.

Es evidente que cuantitativamente aun
habra mayor fragmentacion de las audien-
cias porque aumentara la oferta y, lo mas
importante, aumentara la oferta gratuita, no
de pago como habia sido basicamente hasta
el momento. Es légico que para conseguir
un nivel de impacto publicitario para una

marca el coste del GRP sea mayor pero,
repito, todo esto es facil de prever, aunque
creo que no es el cambio importante. Este
sera el factor cualitativo, otra manera de
mirar la television, con claros componentes
de interactividad, de selectividad de conteni-
dos. Quien realmente mandarad sera el
telespectador. Incluso nos tendremos que
inventar una palabra nueva para definirlo
porque quizas ya no serd un “espectador”
sino un “activador” de la TV. Estamos
hablando, por lo tanto, de un cambio de
habitos profundo, no de un cambio formal
de ver la TV en color en vez de verla en blan-

Co y negro.

Y cualquier posible cambio de habitos cues-
ta mucho de prever. Las posibilidades que
tendremos con la TDT seran enormes pero
ilos ciudadanos las utilizaremos en un 10%,
un 30% o un 70%? ;Cual sera la duracion
del periodo de aprendizaje y de cambio?

Por lo tanto que todo esto influird sobre la
publicidad es evidente pero no me atrevo a
hacer un prondstico concreto en qué pro-
fundidad. Seguramente la publicidad seré
mas interactiva y se aprovechara cada vez
mas de esta ventaja y estara mas interrela-
cionada con los terminales moéviles y con la
venta; serd por tanto mas comercial. Seguro
que los publicitarios tendremos que pensar
en cémo inserir los mensajes publicitarios
dentro de los contenidos, o sea, en la pro-
gramacion y no tanto en los bloques de
anuncios. Ya sé que ahora también se hace
pero en un estadio que de aqui a dos dias
serd casi “prehistérico”.

En conclusion, el telespectador, sera el ver-
dadero protagonista y decidira qué conteni-
dos quiere ver y cuando, si quiere interac-
tuar, qué servicios quiere obtener.. Y todo
ello llevard a un nuevo tipo de creatividad y
a una gran innovacién en el terreno de la
publicidad para que ésta continde siendo



business case

BANCO DE SABADELL:
BANCA MOVIL VIRTUAL

Segun algunos de las
numerosos datos y gra-
ficos que ilustraban las
tendencias sobre el
mundo movil entre 1999
y 2002, deberiamos
estar leyendo ahora
mismo este articulo en
la pantalla de nuestro
teléfono movil, enviado
por nuestro servicio de
noticias personalizadas,
junto con un video pro-
mocional y un recorda-
torio para realizar inme-
diatamente el pago y la
renovacion de dicha sus-
cripcion.

Tales predicciones eran casi ciencia ficcion
en su momento, fueron razonablemente
posibles desde hace poco y son reales hoy
mismo. Pero esta realidad ante la que se

encuentra el sector financiero, respecto a
la banca movil, es efectivamente parcial.

Es parcial en cuanto disponemos final-
mente de los usuarios y de la tecnologia:
plataformas, servicios, dispositivos, y redes
de comunicacién de nueva generacion,
pero no existe (todavia) una experiencia de
usuario satisfactoria, en entornos globales,
y que constituya una fuente de ingresos
significativos.

Ante este entorno, ; cual es la posicion de
las entidades financieras respecto a la
banca mévil? Sin duda se trata de una posi-
cion proactiva, apoyada en parte por la rea-
lidad multicanal del negocio bancario y de

la intencién del sector de crecimiento con
nuevos servicios. Con una vision de posibi-
lidad de negocio ahora a corto plazo, esta
nueva etapa se esta centrando en obtener
las méaximas garantias de éxito mediante
un posicionamiento claro y una oferta de
servicios concretos de alto valor.

Dentro de este entorno de referencia, Doxa
Consulting ha implementado en Banc
Sabadell un marco de decisién para con-
cretar el aprovechamiento de oportunida-
des de negocio basadas en dispositivos
moviles.

La elaboracién de este marco de decision
y elemento vertebrador es el que permite,
en primer lugar, posicionar a una enti-
dad en particular frente a d@mbitos como
m-payments, micropagos, m-CRM o mar-
keting movil. Mediante la incorporacién de
una serie de reflexiones estratégicas y tac-
ticas de manera contextualizada, este posi-
cionamiento permite enfocar las posibles
actuaciones en cada uno de los ambitos.

En segundo lugar, para cada uno de los
ambitos seleccionados, debe realizarse un
proceso encaminado a la concrecion de las
oportunidades. Aunque es importante invo-
lucrar en esta etapa a la entidad mediante
workshops dirigidos, no se trata de una
captacion de necesidades, sino que incor-
pora un elemento de asimilacion interna
del nuevo canal.

Finalmente, un plan de accién concreto
posibilitard la materializacion de los nue-
vos servicios de banca movil.

Doxa Consulting plantea para este tipo de
colaboraciones una metodologia que com-
bina un elevado conocimiento del entorno
movil, una visién multisectorial y técnicas
de innovacién, aprovechando conceptos de
atributos, habitos de uso y de teoria de ele-

\

mentos referentes. Utilizar una metodolo-
gia altamente independiente de las Ultimas
capacidades tecnolégicas de los dispositi-
vos le confiere una gran fuerza y vigencia, y
permite definir tanto servicios de alertas
mediante mensajes SMS como servicios
mediante plataformas HDV-B.

Nuiria Ollé

Consultora
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DOXA CONSULTING COLABORA EN EL
72 INTERNET GLOBAL CONGRESS

El pasado 9 de junio, y dentro de las ponen-
cias de la 72 edicién del Internet Global
Congress en Barcelona, Doxa Consulting
fue invitada a compartir sus experiencias
en el campo de las aplicaciones moviles
para empresas.

Durante la conferencia, Pedro Lisbona,
gerente y director de la unidad de negocio
de Corporaciones, ofrecié una vision sobre
la evolucién actual de la telefonia movil,
centrandose principalmente en su motor de
crecimiento actual, los servicios de datosy,
muy especialmente, en su repercusion den-
tro del d&mbito empresarial. Se ofrecieron
datos estadisticos para dimensionar el
volumen de negocio y crecimiento de éstos,
a nivel internacional, pero mas especifica-
mente en el dmbito espanol, ademas de dar
una visién de las principales empresas y
proveedores de servicios que se estan posi-
cionando como lideres en este sector (pro-
veedores de contenidos, proveedores de
servicio, operadores y otros players como
los operadores méviles virtuales).

También se ofrecieron tendencias dentro
del sector empresarial, asi como una serie
de ejemplos tanto de soluciones horizonta-
les ofrecidas a cualquier empresa (correo
electrénico, Internet, etc.), como de solu-
ciones verticales especificas ofrecidas a
sectores especificos (farmacéutico, logisti-
co, etc.), segln sus necesidades concretas,
ademas de dar una valoracion de la esti-
macion de los beneficios que pueden apor-
tar al negocio.

Para concluir, un repertorio de casos rea-
les dentro de los principales dmbitos y sec-
tores empresariales representativos en el
que se ofrecieron datos sobre los benefi-
cios y los retornos de la inversién conse-
guidos.

Jose Iralde

Consultor

DOXA LAST PROJECTS

Ancert: Gestion del contrato de servicio de la red RENO

Nortel: Soporte al proyecto de despliegue de la red UMTS de Vodafone

Jazztel: Asesoramiento estratégico al andlisis de la oportunidad de negocio del Maévil Virtual
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