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Resumen: La television en el
movil no ha acabado de arran-
car comercialmente en la mayor
parte de los paises europeos.
No existe una tinica razon que
explique esta situacion. Antes
bien, cabe referirse a un con-
junto de causas complejas (e
interrelacionadas). En el lado
de la oferta, deben analizarse
aspectos técnicos (infraestruc-
turas, estdndares), econémicos
(modelos de negocio, disponibi-
lidad de contenido) y normati-
vos. En el lado de la demanda,
es necesario investigar cudl
es la utilidad que el servicio
realmente (y no tedricamente)
ofrece al consumidor y las cir-
cunstancias en que lo usaria. El
estudio de todos estos factores
es el objetivo de este articulo.
Se concluye que la television
movil asentard su presencia en
el mercado sdlo si se sortean al-
gunos de los obstdculos descri-
tos, se pone el foco en el posible
usuario (y no en el producto) y
se cuenta con cierto apoyo ins-
titucional.
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mobile television usage is quite modest in most European countries. No single reason explains this situation. On the con-
trary, a set of complex and interrelated causes can be found. On the supply side, the potential hurdles are in the technical
(infrastructures, standards), economic (revenue models, content availability) and normative domains. On the demand side,
companies must understand the (real) utility derived by consumers and the circumstances in which they intend to use the
service. The conditions for mobile television success are, therefore, the research question of this paper. It is concluded that
removal of these barriers, focus on the user (rather than on the product), and stronger institutional commitment are key
factors for mobile television development.
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1. Introduccion

Recibir programas de television en el movil' es
quizd el ejemplo mas prominente de la tantas veces
anunciada convergencia entre el subsector audiovisual
de los medios de comunicacién y el de los servicios de
telecomunicacién. Que esta convergencia progresa es
indudable. Que no lo hace a la velocidad que se anun-
ciaba, también. De hecho, pese a las expectativas que
se habfan alimentado en el pasado en algunos foros?
y en diversos informes?, la television en el mévil* ain
no ha acabado de arrancar comercialmente en la mayor
parte de los paises europeos e, incluso, en aquellos pai-
ses en los que ha tenido un cierto éxito (Japén y Corea)
se encuentra en un notorio “impasse”.

No existe una tnica razén que explique esta situa-
cion. Antes bien, cabe referirse a un conjunto de causas
complejas (e interrelacionadas) y clasificables en diver-
sos ambitos: técnicas, econOmicas, sociales e incluso
institucionales. Algunos de estos obstaculos estan liga-
dos al propio servicio. Otros son “heredados” pues no
debe olvidarse que no es este un mercado que se haya
creado de la nada sino que se apoya en otros existen-
tes (produccién y distribucién audiovisual; fabricantes
de aparatos terminales; empresas operadoras de servi-
cios de telecomunicacién; creciente experiencia de los
usuarios en medios interactivos) que, de un modo u
otro, condicionan el desarrollo del servicio.

Ante las perspectivas que de nuevo parecen abrir-
se, gracias principalmente a la creciente disponibili-
dad de banda ancha mévil y de terminales atractivos
para el uso de informacién audiovisual

es decir, las que afectan a la puesta a disposicién del
servicio ante los consumidores, y, del otro, las vincula-
das con la demanda, a saber, todas las que pueden difi-
cultar que los consumidores lo acepten. En realidad se
trata de una divisién a efectos diddcticos pues la oferta
se modifica en funcién de la respuesta de la demanda
que, a su vez, se transforma con los cambios en la ofer-
ta. La discusion sobre la trascendencia y vigencia de
estas barreras, y una conjetura sobre cudl pueda ser el
futuro préximo de la television en el mdvil, cierran el
articulo.

2. Alternativas técnicas para la television
movil y situacién actual

Un programa de television puede llegar al mévil
por dos vias diferentes: mediante radiodifusién (pero
de senales de television “adaptadas” para ser recibidas
en dispositivos méviles) o a través de una conexion de
banda ancha ofrecida por una red de comunicaciones
moviles celular. La distincién no acaba en el campo de
lo técnico: las cadenas de valor asociadas son radical-
mente diferentes.

En el primero de los casos no hay diferencias con-
ceptuales con la television convencional salvo la ade-
cuacion de la sefial enviada que exige el aparato re-
ceptor. Como ocurre en la television, los ingresos se
basarian en la publicidad o, en el caso de canales co-
dificados, en una cuota de suscripcién o en pago por
programa. La cadena de valor mantiene, en esencia,
paralelismo con la actual (figura 1).

(Feijéo, Gomez-Barroso, 2009), parece
necesario examinar cudl es la solidez de
las barreras que han impedido el desarro-
llo del mercado en el pasado y qué nue-
vos factores han de ser tenidos en cuenta.
Es el objetivo que se plantea en este ar-
ticulo.

Se comienza aclarando cémo puede
llegar la sefial de television al mévil. No
es una mera cuestién técnica: la evolu-
cién del mercado no es independiente de
las opciones tecnoldgicas que existen. A
continuacion, se entra en la descripcion de
las causas que han frenado (y frenan) la
difusién del servicio. De un lado se han
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Figura 1. Cadena de valor de la radiodifusién: televisién convencional y para mévil
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Si se utiliza la red de una compaiifa de comunica-
ciones moéviles hay tres maneras posibles de enviar la
seflal. La mas utilizada actualmente, con diferencia,
es la transmision personalizada (se suele conocer por
el vocablo inglés unicast) en que se envia a cada usua-
rio el programa que solicita’. Puesto que la sefial de
video (de television) suele ocupar una parte importan-
te del ancho de banda que ofrecen las comunicacio-
nes inalambricas (hoy por hoy bastante mds limitado
que el de las redes fijas), podrian existir problemas
de congestion cuando coinciden muchas solicitudes.
Una solucion es la difusion simultdnea (multicast) en
que se emite el mismo programa a un grupo de usua-
rios que pierden, como contrapartida, algunos grados
de libertad para elegir una “television a la carta”. La
tercera via usa técnicas de intercambio entre clientes
(peer to peer) pero es una drea aun necesitada de de-
sarrollo técnico.

Desde el punto de vista del negocio existen dos in-
dustrias separadas (y dos intereses) que confluyen en
una capa proxima al consumidor del servicio final (fi-
gura 2). Las posibilidades para la obtencién de ingresos
incluyen, también aqui, la publicidad, la suscripcién y
el pago por visién pero se pueden plantear, ademas, di-
versos tipos de empaquetamiento con servicios de voz
y de datos, al estilo del denominado “triple play” de la
banda ancha fija.

centran en la informacion de video. Por su lado, los
operadores de comunicaciones méviles pretenden im-
poner sus condiciones frente a los agentes del sector
audiovisual, haciendo de la television un atractivo mas
de sus accesos de banda ancha. Finalmente, los fabri-
cantes de dispositivos mdviles quieren que las opciones
de acceso para los usuarios sean las mas variadas po-
sibles, pero que las aplicaciones de valor afiadido que
se desarrollen a partir de informacién audiovisual lo
hagan sobre sus plataformas.

Las relaciones entre todos estos agentes son com-
plejas. Que las compaiifas de comunicaciones méviles
necesitan a los productores audiovisuales estd fuera de
duda. Igual sucede con los fabricantes. Pero la depen-
dencia también se da en el otro sentido: incluso el pri-
mero de los modelos no deja fuera a las empresas de
mdviles. En las preguntas frecuentes que se contestan
en el Forum DVB-H (véase el significado de la sigla
mads adelante) se dice que “hay muchas razones por las
que una colaboracién [con los operadores moéviles] se-
ria juiciosa. Por ejemplo, en muchos paises los teléfo-
nos estdn subsidiados por los operadores. También la
facturacidn, elemento clave, para la que los operadores
tienen sistemas ya aceptados en el mercado”.

Las tltimas cifras de usuarios disponibles recopi-
ladas por los autores a partir de diversas fuentes del
sector y referidas a 2009, aparte
de ser mucho mas modestas que
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las previsiones que regularmente
se efectian, hablan de una noto-
ria segmentacién por regiones con
respecto a las diversas alternativas
tecnoldgicas. Asi, en Europa exis-
ten unos 5 millones de usuarios casi
todos ellos basados en los sistemas
de comunicaciones mdviles, una
situacion relativamente parecida a
los EUA donde se alcanzan los 10
millones de usuarios. Por el contra-
rio en Japén y Corea hay unos 60
y 30 millones de usuarios respecti-
vamente con una clara dominancia
de los sistemas de radiodifusion,
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Figura 2. Cadena de valor de comunicaciones méviles: servicios genéricos y televisién

Del examen de cada uno de estos esquemas resulta
obvio que cada empresa interesada en el mercado de
la television movil lucha por que el valor (y por tanto
el ingreso asociado) se desplace hacia la parte sobre
la que mantienen el control. Las cadenas de television
asentadas preferirian, por tanto, el primer modelo en
que se otorga a la red un mero papel instrumental. El
mismo objetivo tienen los portales de internet que se

aunque son las ofertas basadas en
comunicaciones mdviles las que es-
tdn creciendo mas rdpidamente en
la actualidad. En Espafia segtn los tltimos datos dispo-
nibles para el aiio 2009 (CMT, 2010) existian 350.000
abonados a la television de pago mévil (300.000 en el
afio 2007) que generaron ingresos para los operadores
por valor de 19 millones de euros (9 millones en 2007),
lo que significaba el 0,5% de los ingresos totales de la
television en Espana. Movistar tenia el 68% de la cuota
de mercado, Vodafone el 28% y Orange el 4%.
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3. Barreras en el lado de la oferta

3.1. Aspectos técnicos: infraestructuras y estanda-
res

El requisito primero es el despliegue de infraes-
tructuras capaces de transmitir la sefial. En Europa, en
general, la radiodifusion de television mévil no ha ido
mas alld de experiencias puntuales. En cambio, las re-
des inaldmbricas de banda ancha estan extendiéndose y
aumentando su capacidad con ambiciosos planes para
el desarrollo de la llamada cuarta generacién de comu-
nicaciones moviles ya en marcha (GSA, 2010).

Coémo transmitir esa sefal es la segunda parte de la
historia. En la mayor parte de los mercados tecnol6gi-
cos (servicios, productos, aplicaciones), el impulso que
sigue a la fase de introduccidn requiere la existencia de
estdndares ampliamente aceptados que permitan a los
fabricantes o disefiadores aprovechar las economias de
escala. Tales estdndares no existen en la television moé-
vil, mercado atn inmaduro en que diferentes normas
pugnan por imponerse al resto.

Asi, para el caso de la radiodifusién, la Comision
Europea se adhiri6 al estindar DVB-H en noviembre
de 2007, lo que se suponia que lo convertiria de facto
el estdndar europeo, algo que no ha llegado a suceder
y que de hecho se encuentra més bien en un “limbo”
(Grivet, 2009). Pero ademds existen muchas otras nor-
mas, como DVB-SH que combina las posibilidades de
difusion terrestre y por satélite, la coreana DMB, la ja-
ponesa ISDB-T, MediaFlo popular en EUA y la China
STiMi. Otras regiones (Iberoamérica por ejemplo) no
han optado por una norma comun. Para complicar mds
el escenario, ya en 2008 se anunci6 que los dispositivos
moviles serdn en el futuro capaces de “entender” DVB-
T, el estandar de la TDT.

En la segunda opcidn, los operadores moviles estan
en plena fase de extension, pero también de renovacioén
o transformacion, de sus redes. El problema de los es-
tdndares estd presente en partes medulares de estas re-
des y, lo que es mds importante en

3.2. Aspectos econémicos: modelos de negocio

La eleccién del modelo de negocio mas apropiado
ha gravitado entre suscripcidn, pago por visién (o por
descarga) y publicidad a lo largo de la corta historia de
la television movil. Y aunque la cuestion dista de estar
clara, algunos datos recientes arrojan alguna luz sobre
el panorama.

Utilizando datos de hasta once informes diferentes
sobre el estado de la televisiéon mévil se han hecho las
estimaciones que se presentan en la figura 3 (donde se
han incluido también la musica y los juegos en el mévil
por comparacion). Aqui, al igual que en otros dmbitos
moviles emergentes (Feijoo, Gomez-Barroso, Marti-
nez, 2010), aparece la publicidad como ganadora neta.
Se dan unos ingresos para la televisién en el mévil de
alrededor de 10.000 millones de ddlares en 2013, de los
cuales aproximadamente tres cuartas partes lo serian
via publicidad, con un crecimiento anual medio que se
situarfa entre el 20 y el 25% segiin las mismas fuen-
tes. Este dato parece quedar corroborado por el sonado
fracaso del modelo de suscripcion sobre redes especi-
ficas de difusion de televisiéon movil: a finales de 2009
existian tan solo 3,2 millones de usuarios suscritos a
esta modalidad en todo el mundo (Holden, 2010). De
hecho el modelo de difusién de television mévil mds
exitoso es el japonés que estd basado en la transmisién
“abierta” de television.

También la publicidad aparece como la ganadora en
las formas de video en el movil no tradicionales, donde
compaiias como YouTube estan intentando transferir
sus incipientes modelos de negocio de internet al 4m-
bito movil, utilizando como base la fuerza creadora de
los propios usuarios moviles (Feijéo, Pascu, Misura-
ca, Lusoli, 2009). Pero como la propia figura 3 indica
éste es todavia un drea menor desde el punto de vista
del negocio.

El tnico otro modelo de negocio que presenta algu-
na novedad es el de las aplicaciones méviles tipicamen-

este ambito, existen incertidumbres 18
acerca de cual debe ser el ritmo de 16
despliegue (como recuperar la in- 14
version) y de cudl sea el impacto 12
producido por el uso intensivo de 10

aplicaciones basadas en video en la

capacidad de estas redes’. De hecho

este dltimo es el mayor y mejor ar-

gumento para las redes de difusion
de television movil. Segun Grivet
(2009) el coste por usuario en una

o N B~ O
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red de difusion sera alrededor de
diez veces menor que una red de
comunicaciones moviles con “uni-
cast”.

Figura 3. Ingresos reales (2006 - 2008) y esperados para diferentes servicios méviles en todo
el mundo (millardos de délares). Basado en datos de empresas de consultoria especializada
en el dmbito mévil (ABI Research, eMarketer, Informa Telecoms and Media, Juniper Research,

Netsize, PWC y Research and Markets)
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te adquiridas por los usuarios a través de algunas de las
tiendas existentes (AppStore de Apple, Android Market
de Google, Ovi de Nokia, etc.), un segmento que alcan-
zaria los 14 millardos de ddlares en 2013 (Idate, 2010).
En el caso de la television mévil, en general se trata
de aplicaciones que hacen meramente de vehiculo para
acceder a los contenidos audiovisuales, pero es cierto
que se plantea, al menos tedricamente, la posibilidad de
ofrecer elementos de valor afiadido dentro de la propia
aplicacion al estilo de la venta de canciones dentro de
un juego moévil por poner un ejemplo conocido. Otra
vez la utilizacién de este modelo dentro del dmbito de
la television (o incluso el video) mdvil, esta por suce-
der.

El d4mbito de los modelos de negocio se comple-
ta con la cuestién de la disponibilidad de contenidos.
Aqui, los conflictos referidos a la obtencién de dere-
chos o a la forma de protegerlos son problemas que
se agudizan en el caso de la television moévil (Screen
Digest, CMS Hasche Sigle, Goldmedia, & Rightscom,
2006). No es obvio como conciliar los intereses de unas
compaiiias necesitadas de ofrecer, especialmente en las
primeras etapas de desarrollo del mercado, unos con-
tenidos atractivos a precios muy asequibles con los de
unos distribuidores que solicitan compensaciones adi-
cionales por ceder sus materiales para que sean explo-
tados en un nuevo canal.

3.3. Aspectos normativos: doble regulacion

En el servicio de la television mévil confluyen dos
ordenamientos complejos: el que se aplica a la televi-
sion (audiovisual) y el de los méviles (telecomunica-
ciones). Y es que la convergencia normativa entre los
dos mundos, aunque muchas veces anunciada, estd atin
lejos de producirse.

Puesto que se trata de un medio audiovisual, se ha
de considerar cémo se trasvasan a este nuevo canal las
condiciones impuestas a los restantes: la proteccioén
de valores fundamentales, la vigilancia del pluralismo
de los medios de comunicacidn, los limites al uso de
la publicidad o la promocién de la diversidad cultural
son factores que sin duda afectardn al éxito del ser-
vicio (Bria, Kirrberg, Andersson, 2007). Mas atn,
(es necesario extender el servicio publico al mundo
maévil 28,

Puesto que se trata de un servicio de telecomu-
nicacion, se han de fijar las condiciones bajo las que
los diferentes agentes pueden entrar y operar en estos
mercados y se ha de vigilar cudndo su actividad es sos-
pechosa de entorpecer el desarrollo del mercado. Tam-
bién aqui el papel de los reguladores va mas all4 del de
mero arbitro que establece unas reglas de juego basicas
y, conscientes de ello o no, pueden ayudar a “orien-
tar” hacia un determinado resultado, Este es el caso del

“dividendo digital” que resulta del proceso de digita-
lizacién de la sefial de television difundida por ondas
terrestres. Practicamente todos los servicios y aplica-
ciones que hacen uso del espectro radioeléctrico estén
interesados en participar en su reparto. Los canales de
television hacen presion para que se siga manteniendo
su uso primitivo y se utilice para aumentar el nimero
de canales de TDT. Los operadores de comunicaciones
méviles han entrado en la pugna. E incluso no seria
completamente descartable que una empresa nueva, in-
teresada en ofrecer television en el movil, pujara en las
circunstancias apropiadas por una parte del dividendo
si éste, como en algunos otros paises europeos, se saca
a subasta. Lo que es claro es que la television mévil
necesita espectro (Ramos, Pérez, Mascarell, 2007) y
ésta parece ser la mejor oportunidad préxima para que
lo consiga.

4. Barreras en el lado de la demanda:
percepcion de los usuarios

Es regla para todo bien o servicio que se lanza al
mercado que no basta con ponerlo al alcance de los
consumidores. Es necesario ademas, claro estd, ganar
su favor. Al menos, el favor de un ndmero de consu-
midores tal que la rentabilidad justifique la inversion.
Cuando esto no ocurre, la causa suele ser simple: el
producto no resulta atractivo.

No parece este el caso de la television movil, al
menos en ciertos paises como los nérdicos. En la en-
cuesta de Westlund (2008), realizada en Suecia, el nu-
mero de usuarios potencialmente interesados alcanza
el 33%; Verkasalo (2008) da un valor del 16% para
Finlandia. Pero lo cierto es que pocos estdn usando el
servicio en esos paises. Los mismos trabajos dan un
8% de usuarios en Finlandia y s6lo un 3% en Suecia.
Puede pensarse en el precio como motivo que explique
este desajuste entre interés tedrico y adopcion real. Sin
embargo, el precio no es la razén principal (o al menos
no la dnica). Cabe aqui citar una experiencia llevada a
cabo en el Reino Unido, en donde la BBC lanzd una
emision en pruebas (gratuita) de mayo de 2007 a abril
de 2008: el desalentador resultado fue una audiencia
diaria maxima de unas 600 personas con una media de
13 minutos jal mes!’.

El caso de Espana no es diferente en cuanto al pre-
cio. Segtn los dltimos datos disponibles (de la encuesta
Consumers and convergence que ha realizado la con-
sultora KPMG en 2010 a 5.500 usuarios de mévil de 22
paises) un considerable 29% de los usuarios de internet
movil estaria dispuesto a pagar por contenidos. Aqui las
diferencias culturales entre paises se manifiestan clara-
mente: en Holanda solo estarian dispuestos a pagar un
6%, en Irlanda un 12% y en Alemania el 17%.
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Pareceria existir, entonces, un desencuentro entre
oferta y demanda, como sugieren Akesson y Eriksson
(2007) (quienes hablan de “falta de engranaje” entre
medios de comunicacién moéviles y modelos de uso),
Carlsson et al. (2006) (quienes extienden el problema
a los contenidos para méviles en general) o Garcia-
Garcia et al. (2010) (quienes abundan en la cuestion de
la interaccion y no del consumo). Y es que es necesa-
rio que las empresas entiendan las peculiaridades de un
servicio para el que, pese a su nombre, no sirve el cono-
cimiento que se tiene sobre los pardmetros de consumo
ni de la television ni de las comunicaciones moviles.

Obviamente, la programacion cuenta. A partir de
un estudio también hecho en Finlandia, Carlsson y
Walden (2007) describen el programa tipo selecciona-
do por los usuarios como aquel en que la informacién
puede ser asimilada en menos de diez minutos (noticias,
deportes, dibujos animados, documentales), nunca con
duracién superior a 45 minutos y preferiblemente alma-
cenable en el mévil para ser visto en el momento que se
elija. Precisamente respecto al momento, a la pregunta
crucial de cudndo y cémo se veria la television movil,
Tadayoni et al. (2008) describen tres simulaciones rea-
lizadas en Europa: en Helsinki, la television mdvil se
vefa durante los desplazamientos al o desde el trabajo (o
la universidad) aunque la conexién en casa (y en el lugar
de trabajo) era “sorprendentemente alta”; en diversos
lugares de Espafia, “en casa” fue la situacion preferida
al inicio del experimento aunque acabd siendo supera-
da por los desplazamientos; en el tercero de los casos,
en Oxford, se cuantificé el momento en que mds tiem-
po se permanecia conectado, que resulté ser “durante
los desplazamientos” para un 37% de los participantes,
seguido de “en casa” (32%), “en el trabajo” (23%) y
otras situaciones (8%). En todos estos simulacros, las
dos razones con mds frecuencia argiiidas para el uso fue
“matar el tiempo” y “mantenerse informado”.

Fuera de Europa, Corea del Sur es un ejemplo es-
pecialmente interesante. En este pais compite la radio-
difusién (tanto gratuita como de pago) con el servicio
que tres compaiiias operadoras de servicios moviles
ofrecen a sus clientes (television interactiva tanto en
pago por visién como en suscripciéon mensual). Chan-
Olmsted et al. (2008) dan alli una media de dos a tres
dias de uso a la semana (unos 30 minutos al dia), utili-
zandose primordialmente como segunda televisién en
casa y también durante los desplazamientos; otro dato
de interés es que el 50% de los encuestados estaba dis-
puesto a usar el servicio si era gratis y que un 68% no
estaba dispuesto a pagar en ningin caso. De hecho, en
el estudio de Choi et al. (2008), realizado también en
Corea del Sur, el coste es uno de los dos atributos mas
importantes en que se fijan los usuarios; el otro es la
calidad del contenido. En el mismo pais, Jung et al.

(2009) anaden otros factores necesarios para adoptar
el servicio como la facilidad de uso y la “utilidad per-
cibida”.

Una via alternativa para comprender la actitud del
usuario (0, mejor, de una parte significativa de los usua-
rios) ante la television movil, es la abierta por Carlsson
et al. (2006). Estos autores defienden que si la aparente
ventaja de un servicio mévil (ubicuidad y accesibili-
dad en cualquier momento) no siempre se refleja en
los pardmetros de uso, ello es debido a que el uso del
movil estd mas ligado con la experiencia de contactar
con gente y con el conocimiento del entorno que con
el entretenimiento, y que por ello los usuarios han de
encontrar un “contexto” (temporal, espacial, situacién
emocional) para usar un determinado servicio. De he-
cho, la situacion “involucrarse socialmente via el moé-
vil a la vez que abandonar otros vinculos sociales” es
una de las dos paradojas (de ocho consideradas) que
Loebbecke et al. (2008) afirman que hay que tener en
cuenta en el caso de la televisién movil.

Avanzando por esta via, se podria llegar a un tras-
vase del concepto de web 2.0 — movil 2.0 para llegar a
lo que Schatz et al. (2007) denominan “television mo-
vil social” y que definen como “una forma de comuni-
cacion que crea una experiencia compartida de visién
de television en el mévil” y donde los usuarios son los
innovadores, aunque la forma exitosa de ponerla en
marcha es ain desconocida y tropieza con importantes
barreras (Nicolajsen, Sgrensen, 2009). Datos recientes
para el caso de Espaia (Fundacion Telefonica, 2009)
coinciden en sefialar que la mayor fuente de conteni-
dos audiovisuales consumidos en el mévil son aquellos
grabados por los propios usuarios (49%) frente a por-
centajes en torno al 10% para los servicios audiovisua-
les de los propios operadores o de otros proveedores de
servicios.

5. Conclusion: retos para el desarrollo
de la television en el movil

Durante los dltimos afos se han repetido los anun-
cios que pronosticaban un futuro brillante (y préximo)
para una television “rejuvenecida’: la television en el
movil. Todos estos prondsticos se fijaban en la imagen
que se veia en la caja del rompecabezas, sin reparar
(o sin querer reparar) que la caja estaba apenas abier-
ta y las piezas amontonadas. Encontrarlas y juntarlas
no estd siendo un proceso facil. Algunos trozos estan
ensamblados pero ain no es fécil adivinar cudl sea el
cuadro final.

Asi, en el centro del rompecabezas, son cada vez
mds las personas que tienen en su bolsillo un aparato
vélido para que ver television en €l sea un acto frecuen-
te y no la dltima opcién desesperada para intentar no
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perderse la final del evento deportivo. Baterias que “no
se mueren” tan pronto se reciben las primeras image-
nes, pantallas nitidas y sin reflejos y manejo fécil son
ingredientes en esta receta.

Lo que rodea a este centro no estd del todo mon-
tado. Los diversos proyectos en pugna no estin clara-
mente definidos (estdndares, estrategias, modos con que
obtener rentabilidad) y causan en el usuario confusién
y cierto rechazo. Hasta el usuario han estado llegando
ofertas a veces complicadas y, las mds de las ocasiones,
caras. No se trata de que se imponga una Unica opcioén
(la competencia es positiva) pero si de que las diferen-
tes iniciativas lleguen a una mayoria de la audiencia
potencial y no presenten excesivas complicaciones (del
tipo “poseer el aparato adecuado y ser cliente del ope-
rador correcto con el tipo de contrato apropiado para
que el precio...”).

En la actualidad, el modelo basado en la radiodi-
fusion estd atin en un estado comercial muy incipien-
te en Europa. La televisién moévil es, entonces, la que
se ofrece por las redes de los operadores moéviles. Y
estas compaiiias, en general, han apostado tibiamente
por el servicio, probablemente con la intencién de ir
gradudndolo para asi intentar mantener el control de
todo lo que por sus redes se ofrece, a la par que evitar
su saturacién. Con el agravante de que, aunque el ca-
nal de television sea gratuito, el envio de datos no lo
es y no ha sido hasta muy recientemente cuando han
comenzado a generalizarse las tarifas planas de banda
ancha (que tienen por ahora siempre limitaciones en el
dmbito movil). Tarifas planas que no existen cuando se
cambia de pais (al contrario, las tarifas de itinerancia
son muy abultadas), coartando asi una demanda que
podria ser importante (casi cualquiera querria ver la te-
levisioén local cuando estd fuera). A todo lo anterior hay
que afadir las complicaciones resultantes de la transfe-
rencia y proteccion de derechos y de unas regulaciones
no siempre homogéneas.

Con todo, y como ocurre en cualquier rompecabe-
zas, lo més dificil no es juntar las piezas del castillo
sino las del fondo. Y parece que muchos de las com-
paiiias que han lanzado su oferta al mercado se han
preocupado del edificio pero no del lugar en que estd
emplazado. Que el producto es tan atractivo “que se
venderd solo” es un axioma peligroso. Recuérdense
ejemplos pasados, como la videoconferencia. Si no se
entiende cudl es la utilidad que el servicio realmente (y
no tedricamente) ofrece al consumidor (por qué pue-
de estar interesado, en qué circunstancias lo usaria), de
poco servird el resto. Alcanzar el punto de inflexién en
que la demanda de los pioneros se convierte en acepta-
cién masiva no es fécil. Y no debe jamds confundirse la
disposicién animosa de los precursores con la que es la
actitud de la audiencia “media”.

Precisamente ahora pareceria estarse cerca de ese
punto. Los préximos dos o tres afios van a ser clave
para saber hacia dénde se camina. Si se cuenta con
cierto apoyo institucional (particularmente en cuestio-
nes regulatorias), se sortean algunos de los obstaculos
descritos y se pone el foco en el posible usuario y no
en el producto, la television mévil asentard, ahora si,
su presencia en el mercado. De lo contrario, no des-
aparecerd pero en muchos lugares continuara siendo
cuestion de minorias.

Agradecimiento: Este articulo estd basado en parte en
los trabajos del proyecto de investigacién Evolucion
del medio movil en Espaiia (CS0O2009-07108).

6. Notas

1. Con “el mévil” haremos referencia a todo tipo de aparatos transportables
que sirven para recibir servicios basados en comunicaciones inalambricas,
en particular la televisién. La lista incluye, claro estd, teléfonos mdviles
pero también agendas electrénicas, miniordenadores o miniconsolas.

2. Témense, como ejemplo, las declaraciones de Rob Hyatt, director de
“contenido mévil” de la compafifa operadora de telecomunicaciones es-
tadounidense Cingular, en el nimero de BusinessWeek del 11 de octubre
de 2005: “en teléfonos moéviles, la demanda de aplicaciones ligadas con la
vision de videos podria incluso superar la de videojuegos, ‘tonos’ y fondos
de pantalla e involucrar a practicamente al 100% de la poblacién”. Declara-
ciones de este tono han abundado hasta fechas muy recientes.

3. Datamonitor (2007) preveia para la televisioén transmitida por redes de
radiodifusion 65 millones de usuarios en 2010 en todo el mundo y 155 mi-
llones dos anos mads tarde; Informa Telecoms and Media (2008) hablaba,
para esos mismos afios, de 600 y 1.000 millones de usuarios para la televi-
sion ofrecida por las redes moviles.

4. Con “television en el mévil” hemos preferido utilizar la expresion mas
frecuente para referirse al consumo general de “informacién audiovisual en
el movil”.

5. Esto da posibilidades que no presenta la difusién general y hace que se
trate mds de video moévil que de television mévil. Se puede interpretar como
“television a la carta” o “television personalizada”.

6. El lector interesado en la comparacion entre los diferentes estdndares
puede consultar por ejemplo Zhou et al. (2009)

7. Segtn Cisco, el trifico en las redes de los operadores moviles se va a
multiplicar por 70 veces entre 2008 y 2018 (Grivet, 2009).

8. Lo que se toparia ademds con el sistema de financiacién seguido en
algunos paises en que se cobra una tasa por la posesion de un televisor
(Hamméiinen, 2007). ;También por la posesién de un teléfono?

9. http://www.pocket-lint.co.uk/news/news.phtml/16463/17487/BBC-
Mobile-TV-trial-flunks.phtml

Cabe matizar la cuestion del precio. El experimento se llevé a cabo no me-
diante radiodifusion sino mediante acuerdos con los operadores méviles del
pais con lo que los usuarios no pagaban por el servicio de televisién pero si
por el del envio de datos (en caso de no tener contratada una tarifa plana).

10. Ciertos servicios no son meros pasos adelante o “adaptaciones” a un
nuevo entorno. A este respecto, Jenson (2005) critica que los MMS, otra
aplicacién que utiliza imdgenes, fueran en su momento considerados una
extensién o “progreso natural” de los SMS; el tiempo se ha encargado de
demostrar que, en efecto, su uso responde a diferentes motivaciones y se
rige por diferentes pautas.
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