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Resumen

El presente trabajo se encuentra dentro de la categoria de Investigacidon
cualitativa, acercdndose al conocimiento técnico y prdactico, cuya busqueda fue
determinar el nuevo rol que desempefiara la publicidad televisiva, gracias a la interaccion
entre el consumidor y la marca, con la implementacién del nuevo sistema de television
digital en el Ecuador.

A través de Investigaciéon documental se determind la evolucién que ha vivido la
television desde su creacidn, hasta las experiencias de paises que ya han hecho la
transicion, destacdndose las consecuencias que se producen sobre sus principales
actores. Su aporte fue la determinacién de las formas de publicidad que se van a poder
producir bajo el nuevo estandar.

La investigacion se complementd con entrevistas a profundidad realizadas
dentro del circulo de valor del medio, como agencias de publicidad, estaciones de
televisién, desarrolladores y entidades gubernamentales.

El estudio concluyd que la transicidon potenciaria a la television para continuar
siendo el medio mas efectivo para llegar a las grandes audiencias, aunque destaca, que
tanto la forma, como el tiempo que lleve dicha transicién, afectaran a su consolidacién.
Palabras Clave:

Transicion, television digital, medios, publicidad, Ecuador.



ABSTRACT

This work falls within the qualitative research category, approaching the technical
and practical knowledge, whose aim was to determine the new role of television advertising
thanks to the interaction between consumer and brand by means of the implementation of
the new digital television system in Ecuador. Through documentary research it was
possible to determine the evolution television has undergone since its creation as well as the
experiences of countries that have already made the transition, emphasizing the
consequences that occur on its main actors. This contribution was the determination of the
ways of advertising that are going to be produced under the new standard. The research was
complemented by in-depth interviews conducted within the circle of value in our
environment, such as advertising agencies, television stations, developers and government
entities. The study concluded that the transition would enhance television to remain being
the most effective way to reach large audiences; however, both the way as well as the time

that this transition will take, will affect its consolidation.

Key words: Transition, Digital Television, Media, Advertising, Ecuador
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Introduccién

El presente trabajo investigativo se realizé a nivel nacional involucrando a todos
los actores que participan dentro del circulo de valor de la televisién, enfocdndose en el
futuro de la publicidad en nuestro pais, permite vislumbrar el impacto que tendra la
transicién de la televisién andloga tal y cual la conocemos, hacia la televisidon digital
terrestre (TDT), su impacto en dicho circulo, en el que evidentemente incluimos a las
audiencias.

Problemadtica:

En la actualidad, en nuestro pais la television abierta se consolida como el medio
con mayor eficacia para llegar a las grandes audiencias, con un nivel que supera
ampliamente al de la radio, los medios impresos o la estrategia digital, y por ende, es el
medio preferido de los anunciantes para desarrollar estrategia. Sin embargo, es innegable
que a nivel mundial, las nuevas generaciones ya demuestran una clara preferencia de
consumo en medios digitales sobre la televisién convencional (Alvarez & Nieto, 2015),
donde YouTube se muestra como el soberano absoluto, a tal punto que para los
adolescentes llegan a ser mucho mas influyentes las recomendaciones de compra hechas
por los youtubers (63 %) que las de las celebrities del cine o la televisién convencional
(42%).

El portal marketing directo asegura que La inversién publicitaria en television
durante el mes de marzo del 2015 se desplomd en América 1,3 puntos, en Asia Pacifico
1,2 puntos, y aunque en Europa se mantuvo igual, mostré una caida de 2,5 puntos sobre
el indice de febrero, mientras que el indice de inversién en Mobile crecié 2 puntos, y asi
mismo aumento el indice de inversién en medios digitales 1,9 puntos. El tema es aln mas
preocupante cuando el mismo portal (Directo, Marketing Directo, 2105) afirma que el
68% de los profesionales del Marketing y las agencias, planea incrementar su inversion
publicitaria en video digital durante el préximo afio, mientras que un 67% cree que los
presupuestos destinados a la television en abierto y por cable se mantendran o
disminuiran. (Directo, Marketing Directo, 2015)

Si de inversidn de medios hablamos, en paises como Estados Unidos este afio se
destinardn un 40,2 % de inversidn para publicidad en Televisidon frente a un 4,4 % para

publicidad digital, pese a que la gente solo va a emplear un 36,4 % de su tiempo en el
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consumo de televisidn, frente a un 11 % de audiencia de video digital. (Directo, Marketing
Directo, 2015)

Es en medio de este panorama, que nuestro pais se plantea una transicidon para
la television abierta, (CONATEL, 2010), que representa mas alld de una mejora en calidad,
desde un modelo de television estandar, hacia uno de alta definicién, una forma
completamente diferente de contacto con las audiencias, como la introduccion de la
Interactividad, integrando los contenidos de television, ya que permite consultar
informacién (programacion, noticias, el tiempo) o participar proactivamente en
concursos, encuestas o juegos, mediante el control remoto; incluso en el caso de la
publicidad, por ejemplo, los usuarios podrdn acceder a informacién complementaria
sobre los productos o servicios publicitados que les resulten de interés. (Nieto & Sani,
2012)

De hecho, la interactividad es uno de los elementos diferenciadores de la
digitalizaciéon. Es un componente que va a facilitar la diversificacion de servicios y
contenidos ademas de un contacto mucho mas cercano con nuestro cliente potencial. La
interactividad es el elemento que revive a la TV en una era donde el celular y el Internet
dominan la comunicacién. Es el elemento clave que hoy en dia permite que se unan redes
sociales, chat en linea, compra online, participacidn y respuesta instantanea, juegos y mas
en el televisor, convirtiéndolo asi, en una plataforma multicanal. (Robayo, 2013)

Pero ¢sera suficiente esta transformacidn para seguir manteniendo esa
preferencia de la que actualmente goza la televisién?, éicudles son los retos que afronta la
publicidad en torno a la implementacién de la Televisién digital terrestre?, iqué
beneficios obtendra?, icédmo afectara su relacion con las audiencias?, équé cambios debe
implementar?, équé experiencias similares se han vivido en Latinoamérica, de las cuales
podamos aprender?

Todas estas preguntas nos llevaron a plantearnos la siguiente Hipoétesis:

Tener una plataforma multicanal masiva, gratuita y con todas las ventajas antes

nombradas es la mejor oportunidad y el mejor de los retos para la publicidad

(Robayo, 2013), lo que abre la posibilidad del aumento de preferencia y la

consolidacion de este, como el medio con mayor eficacia para llegar a las

audiencias.
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Con este planteamiento decidimos revisar las implicaciones que representa este
cambio, tanto para quienes hacen televisién, como para todos los demds actores, ya que
son determinantes y su afeccion sobre la los mismos no puede pasar desapercibida.

Para tener un marco de trabajo claro, nos planteamos como objetivo general:

e Determinar el nuevo rol que desemperiard la publicidad televisiva, gracias a la

interaccion entre el consumidor y la marca, con la implementacion del nuevo

sistema de television digital en el Ecuador.

Como refuerzo a la informacion documental, quisimos profundizar la
investigacion, buscar una perspectiva basada en nuestra realidad, para ello desarrollamos
una investigacidn cualitativa hecha mediante entrevistas a profundidad en cada uno de
los grupos de interés que habiamos previamente determinado, para aprender de las
experiencias propias y expectativas que estos tenian del proceso.

En este punto nos encontramos con una desinformacidon generalizada que
impide tener un espectro amplio para la eleccidon de candidatos para la realizacién de las
entrevistas, y descubrimos que quienes estdn menos involucrados son los gestores de la
publicidad, llegando al punto de recibir cancelacién de citas por la falta de conocimiento
del tema.

Aun asi, pudimos registrar una serie de resultados, que en algunos casos
repetian los encontrados en la informacion documental, pero que al partir desde la
experiencia de quienes viven el proceso, aclararon nuestro panorama general .

Marco Tedrico

El planteamiento inicial de la investigacidon, centro su atencién en entender la
evolucidon que se plantea sobre la television éicdmo nacié?, iqué tipos de television
existen hoy en dia?, icuales son los estandares que se plantean para el cambio?, équé
equipos se necesitan para su reproduccion?, ¢como funciona la interactividad? Sentando
las bases de la investigacidon en el primer capitulo.

I. La Television
Este capitulo discute la evolucién histérica desde los inicios de la televisidn, hasta

el proceso de implementacion de la televisidn interactiva en Latinoamérica. También
documenta los estandares tecnolégicos, como las aplicaciones y receptores necesarios
para dicho fin.

La siguiente parte de la investigacién conjugo los objetivos especificos:
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e “determinar las posibilidades de comunicacion (segmentacion, interactividad,
eficiencia en el uso de presupuestos) que pueden desarrollarse bajo el marco de la
television digital”

como

e “determinar los nuevos aportes, en la construccion de una marca, que puede
desarrollar la publicidad bajo el marco de la television Interactiva”.

Il La Publicidad

Desde su realidad como un elemento del plan de marketing, detalla las
caracteristicas, beneficios, formas y soportes de la publicidad en la television interactiva,
el tercer capitulo se enfocd en el objetivo especifico:

e determinar el impacto que tendrd la implementacion de la television digital

sobre los diversos actores que la conforman.
lll. Consecuencias de la Implementacién
Abordado desde el proceso de adaptacion desde la perspectiva del usuario, como
su incidencia en las estaciones televisivas ecuatorianas como para los desarrolladores de
aplicaciones. Tambien se analizaron las consecuencias sobre la Publicidad, el consumo de
medios, sus aportes a la construcciéon de marca y su afeccion sobre sus principales actores
(Agencias de publicidad y medios, sobre la medicién y las productoras de contenidos).
IV. Investigacién
Emprendimos un dialogo con los actores del circulo de valor en nuestro pais para

obtener una visién propia de écomo se vive la transicion en el Ecuador? Donde
destacamos sus inquietudes, como las incidencias, necesidades y consecuencias que el
cambio trae sobre el modo de hacer publicidad en nuestro territorio.
Discusion

El estudio confrontd los retos que afronta la publicidad frente a la transicion , y
como estos cambios afectan su relacién con las audiencias, mejorando su eficacia y
proyectando a la televisidn para continuar siendo el medio con mayor preferencia.

También determino que en la actualidad, en nuestro pais el actor menos
involucrado dentro del proceso de transicidn, luego de las audiencias, es la publicidad
qguien desconoce el potencial que la implementacion puede ofrecerle, manteniéndose
pasiva y perdiéndose la oportunidad de generar desarrollo y estar preparada para el

momento en que la tecnologia sea parte de nuestra cotidianidad.



Becerra x

indice General

=T U] o =T [P PUPUPTPTR iv
1A o 1 1 =Y o1 PSR v
T ] Ao Te 18 Tolol o o IS Vi
TNICE GENEIAN .ttt ettt et ettt ettt et et et st s e s e e s et e e nen s st et eseaesenenenanas X
INAICE @ IUSTIACIONES ...ttt ettt st et e et ettt se e st et st st seseeeeteee s s s s ananes xiii
INAICE A8 TADIAS ...ttt ettt et et e et ettt s e e e st st st s e s e s e et e e s s s s enanns Xiv

= TR = =)V 1Y ' Y T |

Historia de la telEVISION ........cccuuiiieeeiiiiieiieiireeeeeiteeeeeereaneeestenneeeseennseeseenssesesenssessesnnsenssnnnnes 1
La teleVvision €N €] ECUAAON .....cccuiiie ettt ettt et e e et e e e abe e e e e nbae e e entaeeeenneeas 2
TeleVvision INEeractiVa......cccccieieeeieiieiciireieereenacereeeneeeseennssereensssereeasssssennsssssenasssssennnsssnennnns 3
Inicios de la TelevisSion INTEraCtiVa..........eec et e e e e e e e e e e eeanrreaeeeas 3
Implementacion de la Televisidn Digital en Latin0ameérica........ccceeeecieeeeccieeeccciiee e, 3
2T 1Y | FO PP URURN 4

PAN@BUAY ..ciiiiiiiiiiieie et e st e e s s e e e e 6
L0 U= T YN 7
IMplementacion €N €l ECUAAO.......c..ii ittt saee e st e e ae e st essree e sbeeenes 7
Estandares teCNOIOZICOS. ... .ciivueriiiiieiiiiieiiiiiieeeiireneestrenessesrenesssssenesssssenssssssenssssssenssssssannnes 8
RIS (o] (I o =1 Lo = o= U 8
Desventajas de la television analOZiCa.......ccoicveeieiiiee it s sree e e 8
[ = [ e T AN Q] Fo Y= Tolo 1 | 1 G RSP UPP 8
[T WYLV o] o B D=1 =Y SRR 9
Television Digital POr SAtEIItE.......cccuiii i et e e et e e eaa e e e s br e e e e eabaeeeearaeas 9
Television Digital por Cable
Television DIgital PO ADSL.........eiiiuiie et e e ettt e e et e e et e e e sta e e e eetteeeeetbeeeesbseseesseeeenssasaessaeseanes
Television Digital por DiSPOSItivVOS MOVIlES ........oocuiiiiiiiiiiieeie ettt 10
La TDT (television digital TEITESTIE) .....eiccciieeeciieeeciieeeecie e eete e et e e ertte e e e etae e e stbeeeeeataeeeeasaseessreeaans 11
Ventajas de la TDT
[y [ Te T g [ - I D LSS
EStAndar AMEriCAN0 ATSC ..coouuii ettt ettt ettt e st sbee s bt e sbe e st e e ssbeesbaesseesabaeenanesane 12
ESTANAAr EUFOPEO DVB .....oiiiceieiee ettt ettt ettt ettt e e ettt e e eate e e e ettee e e e ataeeeeataeeeasaeeeanbaeaeesseeeeansanas 13
EStANdar ChinO DTIMBi......cuieiiiiiiieiiet ettt ettt ettt sttt s sat e st e s bt e st e sbeesabeessaeesbaesnanesane 13
ESTANAAr JAPONES ISDB-T ...eiiiiiiieiiiiee et e ettt eeite e e e ettt e e eeabe e e eeateeaeeabbeeeensseeeseasaeeeanbaeeeenssaeeeansenas 13
EStANdar BrasileNo SBTVD ....cc.uiivieeiiiieieeeiiesesieesitesesieesieeesseessteseseeessbessseesnsessnsesssessnsessssesnsnesnns 14
La Transmision de 1a TDT (ISDB-TD) ....ccouiiiureiieeeeeeciereeee ettt e e e e e e e esatrar e e e e e e eenaneaeeee s 14
0o X e [l T o 1T ot 4 o J SRR 15

VT aT oo == ' T o1 (o o R RS 15



Becerra xi

1Y [0 AT = U UURP 15
DUBI CANAI HD ..ottt ettt ettt e st e st e st e e st e e sabaesabeesabaesabeesabaesabeesabaesaree s 16
3= o1 =T o1 0 o =N 16
TEIBVISOIES .vveeeeeeiiee ettt ettt ettt e sttt e e ettt e et e e e st e e e s ateeesaaeeeesabaeeeasaeeessseeeessbaeesansteeesssaeesnnsaeesnnne 16
ConVertidor Y SINTONIZAON .....cciciiee et e e e e ee e e s e e et e e s eatreeesabeeeesstaeeseseaeesnnneas 16
Aplicaciones INtEractivas ........cceceiieeeiiiieieierrtnniereenneereennssereennsseseennsseseensssssesnsssssesnnssssenns 17
Il. Publicidad en la Television Digital .........cccceeeiiiiniiiiiiiniiiiiiiiiien. 19
Entorno de 1a Publicidad .........ceuiiiiiiiiiiinnnneiniiiiiiininniiinesseesiessesssssssss 19
La publicidad y la rentabilidad.........cccveiiiiiiiic e 19
La televisidon como medio pUbliCitario.......cceeiveciee i 20
La Medicion de aUIENCIAS. ...ccicciiiee ittt e e e etre e e e tre e e e eare e e e eeabaee e enreeas 21
L1 oY =SSN 21
F A\ Lor- | o [l <SSR TSP 21
[ E=TolUT=T o T - PRSPPI 22
Publicidad en la Television Interactiva........c.ccccceeerieeuiiiieenciereeeciereeeneeereeesecenenasessenssesssennnes 23
Estructura del mensaje PUBlICItario........cocciiiiicciie e e e 23
Caracteristicas de la publicidad en la Televisidn interactiva.......cccoceevvieeeeeeeeecciinieeee e 23
1. El Mensaje

B Ko Lo - | o L3O PO O OO OO PSP PP PPPPRRRPP
R oo 100 o] = e [T <Tor - H OO S TP TP PRSP RTOVPTPPTO 24
4. La publicidad VOIUNTAIIA ......eeeiiiee ettt et e e et e e et e e e eabae e e sata e e e entaeeennaeas 25
5. La publicidad @SOCIada ......ceeuiiiiieeiiieeeee et 25
6. PatroCinios de INTEraCCION. ...c.uiiiuii ittt ettt e e et aa e e sba e e sbaeenbaeesaseeneeas 25
El marketing para €1 anNUNCIANTE........uuiii ittt ettt e e tre e e e e e e e bee e e eeareeas 25
[T =T =Tl o 1 o VPRSI 25
El SEIVICIO @l CHENTE. ..eeiiieeeee ettt et e st e e s s bt e e s sabbeessaneeeesnreeeeas 26
(I IRV o - N 26
VLT a1 = I o T g 207« 10 £ U UPPRN 26

RV 0l = Yo [ =T ot - SRR

N ENTA GSOCIATA 1uvvvuruririiiiirireriretererererererererarererarererararererararararerarsssrsrsrsssrssssssasssssssssssssssssssssssesssssssnsernne

Tienda interactiva

Formas de Publicidad en la television interactiva........ccocveevceeiiiiiniec e 27

El patroCinio digital.........ovveieiiieee e e e e e e e e e e raaraee s 27

TV SIS ceeeteieieeee ettt s e s e st e s et s e e e e e e s e n et e e s ne e e e e nre e e s enneeennreeeean 27

Y 1ol o 1 | (=L TSSO PUPPP PP 27

QUUIZZ ettt ettt et e e e e e e n e s b e e e s h et e e e r e e e s nrn e e e s nene e e areeesennne 27

CaNaAles ProMOCIONAIES .....uuiiiiei ittt e e e et e e e e e e e sttt e e e e e e se s sbaeaeeeeeesassasaeeeaaeseanassnns 28
Soportes para la publicidad INTEractiVa.........ceeeriiii i 28

V[0 AT o= Lo} =] | SRR 28

(U] o] [TolTe e =T o IV o [=To O OO PO P PO PPROPRRPPRIOt 28
V] oY [TelTo F-To I=T = o] [ Tor= ol [o Y V=TS USRS 28

lll. Impacto de l1a Implementacion.........ccivveeiiiiiieniiiiiiniiiirressssssenees 29
Desde la perspectiva del consumidor. ........ccceeuiiiiimiiiiiiiiiirrre e s rene s s e enenas 29

o oT=d =T o F- ol o] o KOOSR PP 29



Becerra xii

Consecuencias para el publico en general (aUdieNCia) ......ccovveeieeiieeieciiie e 32
Incidencia de la Television Digital Terrestre en las estaciones televisivas ecuatorianas. ....... 35
L = Tol =T Lol - [P P T PP UPPP ORI 35
Expectativas por parte de 105 OPeradores........ccceeiecieeeieiiiie e e e e e 37
[T ol oTol o] We Tl [0 17T & o o U SII 39
PresupUESTO FEOUEIIAO .. .ouiiiiiiiiie ettt ettt ettt et b e s bt e s bt e sbe e s bt e sbeeenaeenane 39

o [UT] o Xo I =Te [N =T 4o T 1SR 39
Afectacion a la produccion nacional teleViSiVa.........ccviiiriiii i e 40
Requerimiento de personal tECNICO ........eiiuiiiiiiiiiiie e 40

Y ToTo =] fo o [T g =Yool [ Hu PR PR 40

(I Vo] [¥ToiTe T e [l aTo o [=] o TR USRS 41
Fragmentacion de 12 QUAIENCIA .....cccuviieieiiie et e e e eare e st e e e ara e e senra e e e snreeeens 42
Sinergia entre Internet y Television digital .........cccooiirieiiiii e 43

| 1 Y TP I <ToloT Vo T4 oY or= 1SRRI 43
EStrategias AranCelarias. ..o ee e ettt st st s e e b b e earee s 44
Consecuencias para la publicidad .......cccieeiiiiiiiiiiierercrrcrrc et reeereneerennerensessnsesenseenes 44
CONSUMO AE MEBAIOS ... .uiiiiictiieecciieee ettt et e e et e e e ette e e e ete e e e s ebteeeesbteeeeesaaeaeaseeeaesnsranasane 44
Aportes a 1a construcCion d& IMarCa.......ccuieeeeciiiieeciee e ee e e e sree e e e ebae e e e abee e e eareeas 49
AfECCION SODIE SUS ACLOIES. .iiiieiiiiieiiie ettt sre e e e s e e e s abee e e s abeeeesssbeeessnreeas 49
ALENCIas de PUBIICIHAA . ...cocuiiiiii ettt sttt s eanee s 50
AZENCIAS AE IMEAIOS . ..eeeiiieiiee ettt e e e e st e e e e e seaaatreeeeeesessnrtaaeeeeeeessnssaaneeessennes 51

1V I=Te [ ol o] o VSO UUTRRR SRS 51
Productoras de CONTENIAOS. .......uiiiiiiiie ittt sttt e bt s bt e e s st e e e sabeeeseaseeeesnreeenas 51
Desarrolladores de aplicaciones de TDT .....c.coiueeeiierieeeieesiee ettt e st et e s st esneesbeesbeesbeesanee s 52

IV INVESEIZACION ...ceeeeiiiiieiiiiiicccrtiscr e rrcn e renesessenessesesasssesenasssssennsssssennssssasnesssssananas 53
(DT = g To X [T e U1 o Yo J PSSR 53
Guion General empleado para [as entrevistas ........ccovcveeeiiciiee e 54
Encuestas a profundidad desarrolladas ..........cccueviiiiiieiiiiii e 55
Proceso de 1@ informMacioN. ..........ueeiiiiie et et e e e e bae e e 58
Resultados de 1a INVeStiZacion ..........cciiieuiiiiiiiiiiiiiiiiiniic e resese s renesssssenessssssnenas 60
Sobre la Television digital terrestre en el ECUAdOr..........uveiieciieieeciieeeectee e e 60
(0e] 0] 01T (=T g ol = N K =Tol a o] Lo ={ ot [PPSOt 64
NECESIAAUES ... eeeerieeitee ettt st s e et e e s bt e s bt e e sabeesabaeesabeesbseesaseesaseeesaseens 65
Incidencias de 1a IMplemeNntacion .........coociii i e 67
Necesidades de los desarrolladores de aplicaciones para TDT.......cccccveeeecieeeecciieeeecciiee e, 68
Consecuencias sobre 1a PUblicidad..........cooviiiiiiniiiiiiiceeee et 69

V DiISCUSION.....uiiiiiiiiiiruneiiiiiiiirienasssssssssisrnnrssssssssssssssrrnsssssssssssssssressnsssssssssssssssnnnsssssss 73
Sobre los retos que afronta la publicidad en torno a la implementacion de la TDT............... 76
Sobre su relacidon con 1as aUAIENCIAS ....ccuvveiieciiiie e e e e e saaee e 77
Yo ] o (=R Y= {1 o= Yol F- T USROS 77

SODIE 18 PrEfEIENCIA cooi et e e e et e e et ae e e e atre e e eenreeaeas 79



Becerra xiii

(00T el [T 1o Y 1= RN 80
Resultados Generales Obtenidos........c.cccceeiieeeeiirieeiiiieeesiereeeeierreeseerenasesrenessssnenassssennnes 85
Yo ] o]l T a1 oo =Ty PSRRI 85
Ye] o] =R (o1 ] o111 4 AV c 1R 86

| oL ol 10l 1 TSP UPR RPN 86

LT T=] =1 RSP 88

2 0<Tolo] g g YT a o F= Yol o] o T3 PSPPI 88

231 o] [To T - { T T PP 90

indice de llustraciones

llustracion 1— Preferencia de programacion (Inec, 2009)........ccccueeeceeeiieeiiieeeiieeecee e esreeevee e 30
llustracién 2 - Identificacion segln el tipo especifico de contenido en television (Supercom, 2014)
............................................................................................................................. 31
llustracion 3 - Identificacién del contenido segun audiencia: Television (Supercom, 2014)........... 31
llustraciéon 4 — Numero de televisiones por hogar en el Ecuador (Inec, 2014) .......ccccvveeeecrvreeennneen. 32
llustracion 5 — Porcentaje de familias que ha considerado comprar un televisor (proyeccion 2014)
(IVHINEEL, 2015) oo e e s s see s eseeee s eeees e eeseseeseaeseseaneesreees 33
Ilustracion 6 — Valor en el mercado para decodificadores Brasilefio/Japones (Ciespal) ................. 33
Ilustracion 7 — Proyeccion de adquicicidén de equipos para el estandar brasilefio/japones (Ciespal)
............................................................................................................................. 34
Ilustracién 8 — Percepcion de los beneficios de TV digital (en porcentaje) (Ciespal) .......ccvveenneeen. 34
Ilustracion 9 - Distribucion actual de Frecuencias por Provincia - Septiembre 2015 (Arcotel, 2015)
............................................................................................................................. 35
Ilustraciéon 10 - Valoracién de las caracteristicas de la TV digital por los operadores (Ciespal) ...... 37
llustracion 11 - Valoracion de Servicios de TV digital por los operadores (1 a 5) (Ciespal) ............. 38
llustracion 12 - Proyeccién global de consumo de medios (Barnard, 2015).......ccccceeevieeevveeereeennee. 45
llustracion 13 - Cuota de Inversidn Publicitaria de TV abierta en mercados latinoamericanos (Us
media Consulting roup, 2014)......cccveeeiee ettt ecee e sre e s re e e raee e eree e 46
llustracién 14 — Preferencia en consumo de Medios - Ecuador (Profits Research, 2014)............... 47
Ilustracién 15 — Consumo de medios a través de dispositivos (Profits Research, 2014)................. 47
llustracion 16 — Nuevos publicos y tendencias en los medios de comunicacién de Ecuador
(Informe Confidencial, 2015) .....coouviieiiiiieeeceiree ettt eeree e e e eenareas 48
llustracién 17 — Promedio de Consumo de TV en el Ecuador (Mintel, 2015) .......c.ccccoeeeeerireeenneen. 48
Ilustracion 18- llustracion de ejemplo de presentacidn de datos.Resultados de la Investigacion .. 59
Ilustracion 19 - ¢Estamos preparados para 1a transiCion? .......ccceeeieceee e 60
Ilustraciéon 20 - Valoracién del Plan de transicion adoptado por el Ecuador........ccccccveeeeevieeeenneen. 60
Ilustracion 21 - Aciertos en la implementacion de TDT de otros paises. ......ccccecvveeeeecieeeeceieeeeeenneen. 61
Ilustracion 22 - Errores en la implementacion de TDT en otros PaiSes .......ccceevveeeerecieeeeeeveeeeennneen. 61
Ilustracion 23 - Aciertos en la implementacion en el Ecuador.........ccouveeeciieecciiee e, 62
Ilustracion 24 - Errores de la implementacion de TDT en el Ecuador........cccceeeeiveieeciieeccciiee e, 62
Ilustracion 25 - Principales ventajas de la Television digital. ........ccoooveeiiiieiiicieeecee e, 63

Ilustraciéon 26 - Desventajas de la implementacion de la Television Digital. ..........ccccceeeeeieeeennneen. 63



Becerra xiv

Ilustracion 27 - Principal medio con el qUe COMPItE. .....ccocciiiiiiciie e 64
Ilustracion 28 - Amenaza frente a NUEVAs tECNOIOGIAS. ...cccvveiiveiieii e 64
llustracién 29 - {Qué se debe implementar en el area tecnologica para el funcionamiento de la

LI SRR 65
llustracién 30 - ¢Qué se debe implementar en el area funcional? ........cccoeeeciiieeeie e, 66
llustracién 31 - ¢Qué se debe implementar en el area social? .......cccveveeeeieicciiiiieeie e, 66
llustracién 32 - Consecuencias de la transicidon para los medios. ........cccoccveeeeecieeeccciee e, 67
Ilustracion 33 - Principales caracteristicas de la television digital. ..........cccocevevvceiiieiiin e, 67
Ilustracion 34 - ¢Cual es el principal servicio que incorpora la television digital..........cccoecveveenneen. 68
llustraciéon 35 - Necesidades de los desarrolladores de aplicaciones para TDT.......cccccceeeecvveeeennnen. 68
Ilustracion 36 - Principales beneficios que brinda a la publicidad. ........c.cccceviiiiiiiiiii e, 69
llustracién 37 - Principales complicaciones que presenta la implementacién sobre la publicidad. 69
Ilustraciéon 38 - Principales beneficios para las agencias de publicidad..........cccoceeeeiiiieicieneennen. 70
llustracién 39 - Principales complicaciones que traera la implementacién para las agencias de

[o10] o] [ Tol o F- Yo PRSP 70
llustracion 40 - Beneficios para las agencias de Medios. .......ccccvereeecieeiccciee e e 71
Ilustracion 41 - Principales beneficios para el anunciante - Marcas.......cccccceveeeieeeeeeciieeeesceee e e, 71

Ilustracion 42 - Principales complicaciones que afectarian a las marcas con la implementacién de
[a television digital terreStre. .....cuiiii e 72

indice de Tablas

Tabla 1- Estandares de la TDT (Gonzalez & Ponce, Proceso de la Implementacion de la Television

Digital en el ECUAAOr, 2012)....ccreciretsesssesssssessssssesssssssssssssssssssesssssssssssssessssessssssssssssssesasens 12
Tabla 2 - Estandares para aplicaciones interactivas (fuente propia) ....nnnnsnessenseesssseseeeens 17
Tabla 3 — Caracteristicas de los medios de Comunicacion (Salaverria, 2003).....cccccoreererrereereererreereereens 20
Tabla 4 - Preferencia de Canales en el hogar (IN€c, 2009) ... sssssesssens 29
Tabla 5 - Interaccién con operadoras de television (%) (INec, 2009) ......cenenenmeeesesesessessessesseseens 32
Tabla 6 — Concepcidn del tipo de medio (SUPErcOM, 2014) ......ereereereeseessersersesessesesessessessessesssssesssens 36
Tabla 7 — Concepcién por tamafio del medio (SUPErcom, 2014) ... e seesessseessssessnens 36
Tabla 8 — Cobertura actual de 1a TDT (MINtel, 2015) ..t sess et ssessee s sesssssssesssens 37
Tabla 9 - Percepcion de ventajas y desventajas por parte de los operadores (Ciespal)............. 39
Tabla 10 — Datos disponibles para el consumo por medio (Us media Consulting group, 2014).......45
Tabla 11 — Penetracion por Medio (Us media Consulting group, 2014).......cnenenneensesneensesnsensesseennes 46
Tabla 12 Esquema de entrevistas realizadas ... e ssssssessssssessnens 54
Tabla 13 Guion empleado para el desarrollo de [as entrevistas ... 55

Tabla 14 - Cuadro de ejemplo de tabulacion de datos. ... esaens 59



l. La television

Historia de la television

La televisidn nace a partir de la conjuncién de una serie de fendmenos e
investigaciones simultdneas pero desarrolladas aisladamente, cuya evolucién ha
consistido, principalmente, en la busqueda de un dispositivo adecuado para reproducir
imdagenes (Rodriguez & Ruiz, 2010). Entre estos destacan el disco Nipkow (Paul Gottlieb
Nipkow - 1884), el iconoscopio (1923) y el tubo disector de imdagenes (Philo Taylor
Farnsworth).

El 30 de octubre de 1925, John Logie Baird realizdé la primera transmisién de
televisién, muy casera y artesanal (Vazza), pero tan sélo hasta después de terminada la |
Guerra Mundial, con la aparicién de los tubos, los circuitos electrénicos y los avances en
la transmision radiofdénica, la television, como tal, pudo desarrollarse realmente,
convirtiendo los sistemas de television en una realidad (Rodriguez & Ruiz, 2010). Las
primeras emisiones publicas de television las efectué la BBC en Inglaterra en 1927 y la
CBS y NBC en Estados Unidos en 1930.

En 1945 se establecen las normas CCIR que regulan la exploracién, modulacién y
transmisién de la sefial de TV. Poco a poco se fueron concentrando en dos sistemas, el de
512 lineas, adoptado por EE.UU. y el de 625 lineas, adoptado por Europa. También se
adoptd muy pronto el formato de 4/3 para la relaciéon de aspecto de la imagen (Costilla,
Gdémez, Hernandez, & Solorio, 2008).

La produccion desarrollé avances técnicos que permitieron la grabacién de las
seflales de video y audio permitiendo la realizacién de programas que podrian ser
almacenados y emitidos posteriormente. En los afios 70 se implementaron las dpticas
Zoom y se empezaron a desarrollar magnetoscopios mas pequefios que permitian la
grabacién de las noticias en el campo. Nacieron los equipos periodismo electrénico o
ENG.

Poco después se comenzd a desarrollar equipos basados en la digitalizacion de la
sefial de video y en la generacion digital de senales, como los efectos digitales y las
paletas graficas. A la vez que el control de las maquinas permitia el montaje de salas de

postproduccion.
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A finales de los afos 80 se vio la ventaja de utilizar el canal para dar otros
servicios. como el teletexto que transmite noticias e informacién en formato de texto
utilizando los espacios libres de informacion de la sefal de video. También se
implementaron sistemas de sonido mejorado, naciendo la televisidon en estéreo o dual y

dotando al sonido de una calidad excepcional.

La television en el Ecuador

Segun la (Supertel, 2007) en septiembre de 1959 Michael Roswenbaum (aleman)
y Linda Zambrano (ecuatoriana-manabita) logran crear el primer circuito cerrado de
television en Guayaquil. Paralelamente en EE UU el Ing. Hartwell repara un transmisor
abandonado por la General Electric y lo dona a la radio HCJB de Quito y en junio de este
mismo afio, transmiten de forma abierta televisién en blanco y negro en Ecuador.

Ya en diciembre de 1959 se oficializa la reglamentacién del uso del espectro y en
junio de 1960 se otorga la primera frecuencia de Televisién del Ecuador a nombre de
Linda Zambrano, (RTS). En Mayo de 1961 se asigna la frecuencia a HCJB misién
evangélica para el segundo canal de television del Ecuador (Teleamazonas). En 1967 se
funda Ecuavisa, y en 1969 La Cadena Ecuatoriana de Canales de Televisidn bajo el nombre
de Telecentro Canal 10 (TC Television), y en 1974 Teleamazonas transmite futbol en vivo
ya en imagenes a color.

En la década del 70 surge Televisora nacional canal 8 y Gamavision canal 2, aqui
los canales existentes empiezan a transmitir de manera nacional. En la década del 90
comienzan a aparecer los canales en UHF asi mismo empresas que brindan servicio de
televisién por cable o también conocida por suscripcién.

En el 2004 nace Ecuavisa internacional. En el 2005 aparece Ecuador TV, canal del
estado, y para el 2010 surgen canales ya pensando en la televisidon digital, como Oromar
HD y Espol TV (Gonzalez & Ponce, Proceso de la Implementacién de la Television Digital
en el Ecuador, 2012).

Hace mds de cincuenta afios que se transmitid la primera sefial de televisidon en
el Ecuador. En los afios posteriores el mercado crecid y la cantidad de canales de
televisién tradicional se multiplicaron. Hoy en dia tenemos 82 estaciones de television,
repartidas entre 9 canales privados, tres estatales y una amplia variedad de canales

regionales y locales (Lopez & Angelina).
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Television Interactiva

Inicios de la Television Interactiva

Los primeros experimentos de television interactiva (TVi) propiamente dicha se
llevan a cabo en Norteamérica, Europa y Japdn, con objeto de comprobar la eficacia de
diversos sistemas tecnoldgicos y su aceptacién entre grupos heterogéneos de usuarios,
para desarrollar posteriormente servicios comerciales acordes con sus preferencias que
no recibieron una buena acogida (Avilés & Garcia, 2003).

En la década de los 80, la tecnologia interactiva se vuelve cotidiana, aplicada a
diversos equipos, tales como el videograbador, el ordenador personal (PC), el CD-ROM vy
las pantallas de informacion interactiva en lugares publicos (Jensen, 1999), donde
predominan las pruebas con sistemas como el videotexto y el teletexto (Carey & Pablik,
1993).

En los afios 90, la television sufre cambios sustanciales, con la consolidacion del
entorno multicanal, como consecuencia de la expansion de la television por satélite,
primero analdgica y después digital. También se produce la aparicion y el rdpido
desarrollo de Internet que se consolida como modelo de interactividad.

La implantacién de la television digital (por cable, satélite o terrestre) ha
supuesto un cambio en el modelo tradicional de consumo de este medio, enmarcado en
una creciente aparicidn de canales y servicios de pago. De forma paralela a este proceso
de digitalizacidon, los medios audiovisuales van avanzando en la ya mencionada linea de
convergencia con Internet. En este contexto, la interactividad se perfila como uno de los

elementos distintivos de la televisién digital (Avilés & Garcia, 2003).

Implementacion de la Television Digital en Latinoamérica.

Como nos dice (Rosas, 2013) los paises de América Latina realizaron varias
pruebas de transmisiones en los diferentes estdndares como parte inicial del proceso de
transicion hacia la Television Digital Terrestre, al finalizar estas pruebas en base a los
resultados obtenidos decidieron adoptar uno de los estdndares disponibles en el
mercado. Brasil fue el primero en este proceso, adoptd el estandar japonés ISDB-T
(Integrated Services Digital Broadcasting - Terrestrial), al mismo que realizé mejoras

principalmente en la parte de transmisién, dando lugar al estandar ISDB-T Internacional,
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mas conocido como el estandar japonés brasilefio. Mas tarde el resto de paises (a
excepcion de Colombia que adoptd el estdndar DVB-T), iniciaron sendos procesos,

adoptando el estdndar ISDB-T Internacional.

Brasil

Para (Rosas, 2013) en Brasil el estdandar japonés fue objeto de muchas
mutaciones y cambios que mejoraron su desempefio popularizandolo en toda
Latinoamérica. Entre los cambios mds importantes estdn la creacion de la plataforma
GINGA, un conjunto de tecnologias que permite el desarrollo de aplicaciones interactivas
para la TV Digital.

La Televisién Digital Terrestre en Brasil con el estandar ISDB-Tb fue
implementada desde el afio 2006, y tiene planificado el apagdn analdgico para el afo
2016 con una fase de transmisidn simultanea de sefales analdgica y digital de 8 afios.

Un estudio realizado por la empresa CVA Solutions muestra que en los ultimos 3
anos, el 69% de los consumidores de Brasil han cambiado el televisor de sus casas, y el

34% de los brasilefios ya aprovechan la recepcion de One-Seg para television digital.

Argentina

Inicialmente Argentina eligid el estandar ATSC (1998), pero para el afio 2009
establecié Sistema Argentino de Televisidn Digital (SATVD), el mismo que estd basado en
el estandar japonés ISDB-T incluyendo las mejoras introducidas por Brasil en el ISDB-Tb.

Para impulsar la conectividad en el pais, distribuyo en el 2012 1,18 millones de
decodificadores entre los segmentos de menores ingresos.

Las zonas mayormente pobladas de Argentina ya disfrutan de sefales de
Televisidon Digital Terrestre publicas y privadas, la siguiente fase de implementacién
pretende extender la variedad de programacion en sefal digital hacia las zonas del sur del

pais. (Rosas, 2013)

Chile

Chile inicié el procedimiento de la definicién del estandar en el afio 2007
realizado pruebas previas en los tres formatos (ATSC, DVB-T e ISDB-T). Posteriormente, el
14 de septiembre de 2009, adoptd el estdndar de television Digital ISDB-Tb; se tiene

previsto que el apagdn analdgico sea para el afo 2017.
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Chile ya dispone de sefiales comerciales de Television Digital Terrestre que
relativamente cubren la zona central del pais, la nacidén se ha enfocado en disponer en el
mercado de receptores compatibles con el estandar ISDB-Tb, pero aun no dispone de
variedad de programacion asequible para la poblacion en general. En relaciéon a la

interactividad, ésta no ha sido impulsada de manera decidida (Rosas, 2013).

Colombia

El 22 de diciembre de 2010 se adoptd para Colombia el estandar de Televisidon
Digital Terrestre DVB-T, sin embargo, un afio después, se modificd el acuerdo,
actualizando el estandar de DVB-T a DVB-T2, y se establecié que el periodo maximo de
transicion del sistema de TV analdgico al de TV Digital es de 10 afios, lo cual implica que el
apagon analdgico se dara a mas tardar en el afio 2019 y un periodo de simultcast de 3
anos.

Segun el Informe Sectorial de Televisidon 2011 publicado por la antigua CNTV, los
canales nacionales privados RCN y CARACOL iniciaron operaciones en diciembre de 2010
y para septiembre de 2012 iniciaron las emisiones por parte de los canales privados en

DVB-T2 (Rosas, 2013).

Meéxico

La eleccién de la norma de TDT en México, aparece fuertemente sesgada hacia la
opcién ATSC gracias a la puesta en marcha del TLC junto con las privatizaciones (telefonia
basica, medios publicos de radiodifusién y satélites geoestacionarios) y la reforma
constitucional de 1995 que permitio el ingreso de capitales extranjeros mismo que dio
lugar a la penetracion de empresas europeas y estadounidenses en los conglomerados
mexicanos. Las principales operadoras comenzaron con las emisiones experimentales en
TDT hacia 1999. (Postolski) Incorpordndose al aun fragil segmento del negocio que
percibieron como salida global: las plataformas de televisidn satelital directa al hogar (Sky

y DIRECTV) de difusién continental.

Peru
Para la implementacién de la Television Digital Terrestre Peru plantea zonificar el
pais en territorios e ir siguiendo un cronograma para cubrir con sefiales de television

digital cada zona, hasta completarlas e iniciar el apagdn analégico en el ano 2024. Los
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concesionarios de frecuencias de television pueden elegir si desean transmitir por un
periodo las sefiales analdgicas y digitales o si prefieren una transicién directa.

El plan maestro especifica que se tendrdn sefiales digitales en Lima y Callao y
para el término del afio 2014, Peru plantea que mas del 50% de los canales digitales

deben transmitir su programacion en alta definicion (Rosas, 2013).

Venezuela

Aprovechando la Copa América 2007, Venezuela dio comienzo a las pruebas bajo
el estdndar europeo DVB-T en algunas zonas del area metropolitana de Caracas,
posteriormente se probaron los estandares ISDB-T y ATSC. El 6 de octubre de 2009,
Venezuela adopta oficialmente ISDBT-b como su estandar de Television Digital Terrestre.

Durante la Fase | del despliegue de la Television Digital Terrestre se realizé la
instalacion de 13 sistemas de transmisidn, adicionalmente el gobierno ha distribuido
diversos modelos de decodificadores en varios sectores del pais; ademas ha colaborado
con politicas que han dado facilidades a los concesionarios para realizar la transicion

tecnoldgica y poder realizar en apagdn analdgico el 1 de enero de 2020. (Rosas, 2013)

Bolivia

A mediados del afio 2009 Bolivia informd que el estandar japonés-brasilefio era
el mas indicado para el pais, se realizaron pruebas técnicas a cargo de una Comisidn
Técnica Interinstitucional y para el 5 de julio de 2010, el canciller boliviano hizo el anuncio
oficial de la adopcién del sistema ISDB-Tb.
Se estimd que las transmisiones oficiales de Televisidn Digital Terrestre comiencen en el
segundo semestre del afno 2013 coexistiendo con el sistema analégico al menos diez
afos. El apagdn analdgico deberia suceder, aproximadamente, para el afio 2020. Bolivia
no dispone de un Plan Maestro de implementacién TDT definido como varios de los

paises de la regién (Rosas, 2013).

Paraguay
El 1 de junio de 2010 Paraguay adoptd el sistema japonés-brasilefio ISDB-T para
la Televisién Digital Terrestre en el pais. El gobierno de Japén suministré a la TV Publica

Paraguay, equipamientos de alta calidad y tecnologia de punta para la transmisidn digital.
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Sin embargo, contrariamente a otros paises de la region, Paraguay aun no cuenta con
penetracién de la Television Digital Terrestre en la poblacidn.

Segun establece el Plan Nacional de Telecomunicaciones de Paraguay, el apagon
analdgico se realizara en ese pais en 2022. Asimismo, se espera que la Televisién Digital

Terrestre llegue al 50% de la poblacién en 2015 (Rosas, 2013).

Uruguay
Uruguay adoptd el 27 de Diciembre del 2010 de manera oficial la norma ISDBT-b.
pero se presenta una baja demanda de licitaciéon de frecuencias para Television Digital
Terrestre, puesto que los sistemas de televisidn no encuentran atractivo el modelo de
negocio debido a la baja penetracién de la televisién analégica, donde los canales
tradicionales en abierto apenas cubrian un 20% del territorio y mas bien existe un alto
impacto de la television para abonados ya sea por cable o satelital, como unico
mecanismo para poder acceder a los medios nacionales de televisién.
Esto ha hecho que el gobierno extienda el periodo de adquisicién de pliegos para

licitaciones de frecuencias para transmitir Televisidn Digital Terrestre (Rosas, 2013).

Implementacion en el Ecuador.

El cronograma para llegar al apagén analdgico en el Ecuador, estd comprendido en tres
fases:

e La primera prevé el apagdn hasta el 31 de diciembre de 2016 en toda localidad
(capital de provincia, cabecera cantonal o parroquia) con poblacion mayor de
500.000 habitantes;

e La segunda define llegar al apagodn hasta el 31 de diciembre de 2017 en toda
localidad (capital de provincia, cabecera cantonal o parroquia) cuya poblacién estd
comprendida entre 200.000 y 500.000 habitantes

e La tercera prevé llegar al apagdn en toda localidad (capital de provincia, cabecera
cantonal o parroquia) de poblacién menor a 200.000 habitantes, hasta el 31 de
diciembre de 2018.

El Plan posibilita a los concesionarios de television abierta que no hayan
solicitado una concesién de televisiéon digital terrestre, durante el cronograma

establecido hasta llegar al apagdn analégico, a realizar la peticiéon en fecha posterior al
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cronograma referido (Rosas, 2013).

Estandares tecnoldgicos

Television Analdgica

Es la transmisidon mediante una estacion de difusion ubicada en tierra donde los
pardmetros de audio y video se representan mediante magnitudes analdgicas de una
sefial eléctrica, bajo esta modalidad, el transporte de esta seiial a los usuarios ocupa
muchos recursos.

Las emisoras que brindan el servicio de televisién utilizan el estandar NTSC (o
PAL en Europa) y luego modulan esta seiial en la portadora VHF o UHF, segun el canal que

les haya sido asignado.

Desventajas de la television analdgica
(Cevallos, 2014) nos cuenta que con la aparicion de la television digital, las
falencias de la televisidon analdgica son mas notorias. Entre las desventajas se pueden
apreciar:
e Calidad inferior en audio y video.
e Multi trayectoria, esto se refiere a doble imagen debido a la distancia del receptor
de la antena transmisora e interferencia ocasionada por edificios.
e Cambio de frecuencia de onda debido al movimiento, denominado efecto
Doppler.
e Ruido impulsivo, se trata de picos irregulares de corta duracidon o pulsos no
continuos debido a agentes externos como electrodomeésticos.
o Efecto lluvia debido a niveles minimos de relacién senal-ruido.
e Interferencia de canal inmediato.

e Desperdicio de recursos (espectro radioeléctrico e infraestructura).

Estandar Analdgico NTSC

El formato NTSC consiste en la transmisién de 29,97 cuadros de video en modo
entrelazado con un total de 525 lineas de resolucién y una velocidad de actualizacién de

30 cuadros de video por segundo y 60 campos de alternacion de lineas.
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El nombre viene del comité de expertos que lo desarrolld, el National Television
System(s) Committee, organismo estadounidense de normalizacion establecido en 1940
por la Federal Communications Commission para solventar las rivalidades que habian
nacido entre empresas por la introduccién de un sistema analégico de escala nacional de
television en EEUU.

El estandar NTSC fue adoptado por el Ecuador al igual que toda América y Japdn
y se ha mantenido incluso cuando se dio el cambio de blanco y negro a televisién a color.

En el mundo existen otros estdndares analdgicos, en Europa occidental se
adoptd la norma PAL (Phase Alterning Line), mientras que en Francia se utilizé la norma

SECAM (Sequential Couleur A Memorie o Sequential Color with Memory).

La Television Digital

Es la difusién de las sefiales de televisién con la mds alta tecnologia digital para
poder transmitir de manera éptima imdagenes y sonidos con mayor calidad ofreciendo de
este modo muchos servicios interactivos y de acceso a informacion. A una senal analégica
la digitaliza un conversor analdgico/digital, el mismo que comprime la sefial, la almacena
y la transporta utilizando un minimo de recursos sin degradar la calidad de video o sonido
(Cevallos, 2014).

Existen diferentes formas de televisidn digital, dependiendo del medio y el modo

de transmisidn, entre las que se encuentran las siguientes:

Television Digital por Satélite

Esta modalidad utiliza satélites de comunicaciones para la transmisién de la sefal
de television en formato digital donde se distinguen dos tramos: el enlace ascendente,
mediante el cual se produce él envid de informacidn desde el centro emisor al satélite y el
enlace descendente que transmite esta informacion desde el satélite de comunicaciones
hacia la zona que este cubre en la superficie terrestre. Para evitar interferencias entre
ambos enlaces, cada uno de ellos utiliza una banda de frecuencias diferente.

La mayoria de transmisiones por satélite esta codificada digitalmente. Esto
permite ofrecer mas canales de televisién utilizando la misma cantidad de ancho de
banda. Este sistema estd formado por la estacién transmisora, y las estaciones receptoras

de dichas sefales (antena parabdlica receptora, equipo decodificador) (Cevallos, 2014).
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Television Digital por Cable

Se refiere a la transmision de seiales digitales a través de sistemas de television
por cable de tipo coaxial o telefonico que actualmente estdn siendo reemplazados por
cables de fibra dptica.

Las redes utilizadas en la distribucién de este tipo de servicios se dividen en
cuatro secciones: cabecera, red troncal, red de distribucién y red de acometida hacia los
abonados.

Este servicio es muy difundido debido a que ofrece gran cantidad de contenidos
distintos a los de la television habitual, y a pesar de ser un servicio de suscripcion se ha
vuelto un producto muy atractivo requerido por usuarios con posibilidad de pago.

(Cevallos, 2014)

Television Digital por ADSL
La television digital por ADSL (Asymmetric Digital Suscriber Line-Linea Digital
Asimétrica de Abonado) es el producto de utilizar la tecnologia digital en la sefial de
television, para luego difundirla por medio de protocolos asimétricos (xDSL) hasta llegar
al hogar de usuario por medio de la linea telefdnica.
Es una técnica de transmisién de banda ancha, para ello, se utilizan frecuencias
mas altas que las empleadas en el servicio telefénico y asi no interferir con ellas,
permitiendo de este modo el uso simultaneo del bucle para el servicio telefénico y para la

transmisién de datos. (Cevallos, 2014).

Television Digital por Dispositivos Mdviles
Puede ser definida como aquel servicio de difusion de televisién con tecnologia

digital que se presta utilizando como soporte ondas radioeléctricas, terrestres o por
satélite, y cuya sefal es recibida en dispositivos o equipos mdviles o portatiles (teléfono
movil, ordenador portatil, PDA, etc.). Los datos pueden ser a través de una red celular
existente o de una red privada.
En este tipo de servicio se pueden diferenciar dos modalidades:

Unicast. En el que se establece un canal exclusivo (comunicacién punto a punto)

entre la estacién base y el usuario, sélo puede ser utilizada por un limitado nimero

de usuarios de manera simultanea, tantos como canales exclusivos de

comunicacidon puedan establecerse entre la estacion base y los usuarios. Es la
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modalidad que vienen utilizando los operadores de telefonia movil.

Broadcast (TDT movil). Consiste en un auténtico servicio de difusién, ya que se
establece una comunicacién punto (estacién emisora) — multipunto (dispositivos
moviles), sin limitacidon en el nimero de usuarios que acceden al servicio de manera
simultanea.

La segunda modalidad es la que mds similitudes tiene con el servicio de televisién

digital proporcionado por el resto de tecnologias (terrestre, cable, satélite, ADSL).

La TDT (television digital terrestre)

Para (Cevallos, 2014) es la transmisidn de imagenes en movimiento y su sonido
asociado (television) mediante una sefial digital (codificacion binaria) y a través de una
red de repetidores terrestres.

La informacién digital codificada permite comprimir la sefial y un uso mas
eficiente del espectro radioeléctrico, se pueden emitir mas canales gracias a su
multiplexacion. Por otro lado, se puede dedicar el espectro sobrante para otros usos. La
compresion también ha hecho viable la emision de sefiales de television en alta definicion
(High Definition), que requieren un ancho de banda mayor que la de definicién estandar.

Es importante manifestar que la sefial digital no es mas robusta que la analdgica,
es decir, no es mas resistente a posibles interferencias. Ambas son sefales
electromagnéticas, de la misma naturaleza, y susceptibles de ser distorsionadas. La
diferencia estd en la manera de codificar la informacién. La codificaciéon digital sigue
algoritmos légicos que permiten posteriormente identificar y corregir errores.
Fundamentalmente la televisidn digital terrestre utiliza dos formatos que son:

e Alta definicion (HDTV, High Definition Television)

e Definicion estandar (SDTV, Standar Television)

Ventajas de la TDT
En si la Television Digital Terrestre, al trabajar con informacién digitalizada:
e Ofrece mayor calidad, ya que aumenta la nitidez y la resoluciéon en el audio y
el video.
e Introduce la movilidad, ya que permite la recepcién en dispositivos méviles y

portatiles.
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e Optimiza el espectro electromagnético, ya que en los 6Mhz que utiliza la
televisién analdgica, la TDT permite transmitir varias programaciones
diferentes en calidad estandar o en alta definicidn.

e Se elimina la necesidad de los canales de guarda, pudiendo concesionar
canales adyacentes.

e Brinda interactividad, ya que permite integrar contenidos publicos o
comerciales, en condiciones de interactividad local o interactividad remota.

La TDT, permite a los usuarios pasar de ser un receptor pasivo a interactuar con

el proveedor de servicios como: educacidn, agricultura, farmacias de turno, salud,
terminales (aéreos y terrestres), guias electrénicas, trafico, clima, impuestos, gobierno

electronico, tele compra, voto electrénico, encuestas, concursos, etc. (Aulema, 2012).

Estdandares de la TDT
Para la transmision de la televisidn digital terrestre se han creado estandares o

plataformas tecnoldgicas, los cuales comprimen y codifican la informacién de forma

digital.
Estandar Descripcion Pais
ATSC Advance Television System Committee Americano
ISDB-T Integrated Service Digital Broadcasting —Terrestrial Japonés
SBTVD -Sistema Nipo Brasilefio de Televisidn Digital Terrestre. Brasilefio
-También denominado ISDB-T Internacional con modificaciones
brasilefias o ISDB-Tb
DTMB Digital Terrestrial Multimedia Broadcasting Chino

Tabla 1- Estandares de la TDT (Gonzalez & Ponce, Proceso de la Implementacion de la Television Digital en el

Ecuador, 2012)

Estandar Americano ATSC

Prioriza la alta definicidon sobre la portabilidad, siendo capaz de brindar 6 veces
mejor calidad en la sefial que la televisién analdgica actual y mejor calidad de sonido.
Como opcion permite transmitir sefiales en definicion estandar (similares a la calidad de
imagen de la televisién analdgica actual), o transmitir varias sefiales en definicion
estdndar combinadas con una sefal en alta definicién simultaneamente, es decir, permite

la multiplexacion de varias senales (Cevallos, 2014).




Becerra 13

La modulaciéon que utilizada es monoportadora e independiente de fase,
distinguiéndose tres subsistemas bien definidos:
e Codificacion y compresion de fuentes (audio, video, datos).
e Transporte

¢ Multiplexacion de servicios. Modulacién.

Estdndar Europeo DVB

Permite la distribucién de video y audio digital, asi como el transporte de los
futuros servicios multimedios, este sistema se cred para funcionar en bandas de 8 MHz,
pero puede utilizarse con cualquier otra anchura de banda (8, 7 o 6 MHz) con Ia
consiguiente modificacién en la capacidad de transmisién de datos.

Fue disefiado con una flexibilidad intrinseca que le permite adaptarse a todos los
tipos de canal. Puede soportar elevados niveles de distorsion (hasta 0 dB) por multiples
trayectos dinamicos y estdticos de elevado retardo.

La codificacion de canal se la realiza afadiendo suficiente redundancia vy

proteccion a la seial para hacerla mas robusta y poder corregir los errores.

Estandar Chino DTMB

Es un estdndar que incluye desde sus inicios soporte para dispositivos moviles,
como celulares y reproductores multimedia utilizado en la Republica Popular China, Hong
Kong y Macao, es una fusién de varias tecnologias e incluye derivaciones de la
norteamericana ATSC y la europea DVB-T. Este sistema da flexibilidad a los servicios que
se ofrecen al soportar la combinacién de Redes de Frecuencia Unica (SFN SingleFrequency
Network) y Redes de Frecuencias Multiples (MFN MultiFrequency Network). Los
diferentes modos y parametros pueden ser escogidos en base al tipo de servicio y el
entorno de la red. Este estdndar permite la transmisidn bajo compresion MPEG-2 y

MPEG-4 (Cevallos, 2014).

Estandar Japonés ISDB-T
Es considerado como un medio de radiodifusion multimedia. Para Ia
radiodifusién terrestre, el sistema se proyectd con la flexibilidad precisa como para
distribuir los programas de televisién y audio-digitales ademds de ofrecer servicios

multimedios en los que se integren varios tipos de informaciones digitales, tales como
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video, audio, texto y programas de computadoras. Su principal fortaleza esta relacionada
con la recepcion de sefial de television en terminales méviles compactos, ligeros y
econdmicos, ademas de los receptores tipicos.

La caracteristica integral de este sistema es que divide la banda de frecuencia de
un canal en trece segmentos. La transmisién a terminales portatiles se la realiza mediante
el concepto de recepcién parcial de un segmento (“lseg”). Cada segmento puede
satisfacer distintos requerimientos de servicio y pueden combinarse en un conjunto de
forma flexible para proporcionar un servicio de banda amplia.

El sistema se desarrollé y se probd con canales de 6 MHz, pero su capacidad
puede escalarse a cualquier anchura de banda de canal, modificando consecuentemente

la capacidad de datos (Cevallos, 2014).

Estdndar Brasilefio SBTVD

Fue creado en Brasil tomando como base el sistema ISDB-T japonés después de
comparar los sistemas de television digital existentes. Las mayores diferencias son el uso
de tecnologias de compresion de video y audio mds avanzadas que las utilizadas en
Japoén, el middleware totalmente innovador y desarrollado en Brasil, y la parte de
proteccion del contenido.

Pero la modulacion es idéntica en ambos sistemas. La transmisién digital se la
realiza utilizando el Time interleaving para proveer una codificacién con la menor tasa de
errores para la recepcién movil, el espectro de radiodifusién también consiste en 13
bloques OFDM sucesivos, en el que cada uno ocupa 1/14 del ancho de banda del canal de
television.

Entre sus fortalezas destaca la posibilidad de combinar transmisiones de alta

definicion con las de definicidon estandar en un mismo canal. (Cevallos, 2014)

La Transmision de la TDT (ISDB-Tb)

1) Todo empieza en la productora de televisién o canal, aqui se puede generar uno o
varios programas que “se remultiplexan para generar un flujo Unico de transporte,
llamado Transport Stream (TS)”.

2) “EITS se somete a procesos multiples de codificacién de canal generando una

sefial OFDM”.
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3) La modulacién OFDM resultante divide a la sefial en 13 segmentos y segun el tipo
del servicio que se desea brindar (SD, HD o One-Seg) se utilizan 1 o0 mas
segmentos.

4) Finalmente la seifial OFDM unica llega al usuario, quien la recoge mediante una

antena convencional directamente a un televisor (Rabayo, 2013).

Uso de espectro

Los medios tienen que definir cual es la combinacién del uso de espectro mas
conveniente, hecho que afectara directamente su modelo de negocio, segun (Ponce &

Gonzalez, 2012), pueden elegir entre las siguientes opciones:

Multiprogramacion
Un total de 4 senales al aire, divididas en la siguiente manera:

e 1 programacion en Alta Definicién (HD)

e 2/3 Programaciones en Definicién Estandar (SD)

* 1 One-Seg para Tv Movil

e Datos para Interactividad (Ginga)

Vale indicar que la interactividad tanto local o Completa con canal de retorno
estd incluida a ser provista en el modelo de negocio y de esta forma se complementa los
paquetes de servicios a ser ofrecidos por una estacion Tv Digital. Ademds esta
configuracion es ideal para las empresas de publicidad ya que pueden llegar a mas
televidentes, y se puede segmentar la publicidad en una misma estacién a los mercados

objetivo para competir con el DTH, IPTV y Cable TV.

Multiplex
Si se desea ofrecer una calidad alta y con servicios para Movilidad/Portabilidad,

gue estaria orientado a canales de peliculas en HD, de contenido o eventos especiales,
gue desean alta calidad, se debe configurar el formato de transmisién de la siguiente
forma:
Un total de 3 sefiales al aire, dividida:

e 2 programaciones HD

* One-Seg para TV Movil

¢ Datos (Ginga)
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Dual Canal HD

Si se desea agruparse y transmitir varias programaciones por un Multiplex, ideal
para canales locales y/o regionales, la mejor forma de uso del espectro es:
Un total de 7 sefales al aire, divididas de la siguiente manera:

¢ 6 Canales o programacién varias SD
® One-Seg para Tv Movil
¢ Datos (Ginga)

Hay que tomar en cuenta que cuando se habla de canales HD se tiene dos
opciones de resoluciones: HD 1080i y HD 720p. La programacién podrd ser generada
desde varios Broadcaster que comparten un canal multiplex; por lo que este modelo
favorece para que puedan competir las estaciones televisivas locales y/o regionales.

En nuestro pais la mayoria de los medios nacionales prefieren optar por la
multiprogramacion, es decir, distribuir su sefial entre una sefial HD, una sefal SD y una
sefial One-Sec. Ademads la ARCOTEL con la intencién de la optimizacién, en los concursos

de concesidn esta difundiendo para los medios locales la modalidad de canal compartido.

Receptores

A nivel de paises que adoptaron la norma ISDB-Tb se ha venido consensuando a
través de un grupo de Armonizacidon que forma parte del Foro Internacional ISDB-Tb las
caracteristicas de los receptores de televisién digital, de tal manera que se fomenten
economias de escala que favorezcan al usuario en cuanto al costo para la adquisicién de

un receptor. (Ponce & Gonzalez, 2012)

Televisores

Los televisores han dado un cambio drastico, debido a que su tecnologia es
completamente diferente a la de los televisores considerados antiguos que tenian como
principio de funcionamiento los tubos de rayos catddicos, un Televisor con Sintonizador
Digital Incorporado trae incorporado un receptor digital como caracteristica bdsica y
ademas de esto poseen muchas mas caracteristicas a tal punto que se pueden encontrar

en el mercado “Smart tv” o televisores inteligentes (Ponce & Gonzalez, 2012).

Convertidor y Sintonizador

Un Set Top Box o también conocido como Convertidor es un dispositivo externo



Becerra 17

gue se encarga de recibir la sefal digital para transformarla en sefial analdgica y de esta
manera poder ser visualizada en un receptor analdgico. De esta manera se puede
disfrutar de muchas de las ventajas que ofrece la televisidon digital en el terminal que se
tiene en casa (televisor analdgico) y la inversidn serd accesible para casi todos los
usuarios. Cabe recalcar que a pesar de que la seiial digital la podemos obtener en nuestro
receptor tradicional, no se muestra en su total magnitud todos los beneficios que brinda
la sefial digital ya que el televisor sigue siendo analdgico. Existen de diferentes precios y

estos van variando de acuerdo a las funciones que posean.

Aplicaciones Interactivas

Las aplicaciones interactivas amplian y complementan la informacién, en unos
casos, sobre el tema que trata el programa de televisién que se esta mirando, y en otros
se presenta como un contenido de interactividad sobre algin tema de interés general. La
interactividad presenta al televidente un escenario con facilidades muy utiles a las cuales
accede cuando lo desea, todo esto sin interrumpir la visualizacion del programa de

televisidn y utilizando las teclas del control remoto (Cabezas & Quezada, 2012).

Estandar Siglas Descripcidn

Europa MPH Multimedia Home Plataform

Estados Unidos ACAP Basada en Open Cable Application Platform
Japonesa ISDB-T Basada en JAVA-TV y GEM (Globally Executable MHP)
Brasilefia GINGA GINGA J Desarrollado con JAVA

GINGA NCL Complementado con LUA (Permite hacer

aplicaciones con canal de retorno — Interactivas)

SAMBA | (Basado en las mismas caracteristicas de estandares

Japonés y Europeo / compatible con las dos)

Tabla 2 - Estandares para aplicaciones interactivas (fuente propia)

En aspectos generales, los estandares para aplicaciones interactivas propuestos
son similares, ya que definen un espacio para aplicaciones interactivas basadas en
lenguajes como Java, Javascript y xHTML, que tienen la capacidad de “conversar” con el
resto de los componentes de la transmision de televisidon y con el emisor a través de un

“canal de retorno”. De esta forma los televidentes utilizando su control remoto, pueden
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navegar, seleccionar, ingresar informacion, recibir contenido a solicitud y, si hay un canal
de retorno, enviar informacién (Fernandez & Goldenberg).

Bajo nuestro estandar (ISDBTb) as aplicaciones se hacen sobre Ginga, donde se
desarrollan bdasicamente dos tipos: Ginga J (desarrollo con Java) para aplicaciones
informativas. (La mayoria de aplicaciones desarrolladas en el pais son hechas bajo este
esquema), y Ginga NCL (complementada con LUA) permite hacer aplicaciones con canal
de retorno (interactivas).

Las aplicaciones pueden ser cargadas a los Set Top Box mediante la transmisidon
via Broadcaster, via USB, o via descarga de portal electrénico, estas dos ultimas dependen
de que el aparato cuente con tal tecnologia.

Dentro de las razones tecnoldgicas por las que las aplicaciones interactivas no se
han masificado, estdn las limitadas capacidades de procesamiento de las cajas
sintonizadoras o Set Top Box y el angosto canal de retorno de comunicacién desde la caja

a la emisora.
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Il. Publicidad en la Television Digital

Entorno de la Publicidad

La publicidad se ha convertido en la principal fuente de financiacién de los
medios de comunicacidn masivos y en torno a ella se desarrolla toda una industria de
agencias de publicidad, agencias de investigacién de mercados, de relaciones publicas, de
estudios de opinién, de medicidn de impactos y de imagen. El avance tecnoldgico y los
avances sociales que la economia promueve, al elevarse la produccidon de bienes y
servicios, detonan el auge de la cultura de masas al tiempo que aumentan también los

medios para facilitar la distribucién y el consumo (Garcia, 2009).

La publicidad y la rentabilidad

(Russell, Lane, & King, 2005) asegura que, aunque la publicidad por si sola rara
vez crea ventas, como cualquier otra funcion de marketing debe demostrar una
contribucién a las ganancias. Generalmente esta contribucién se expresa como
Rendimiento sobre la Inversién (ROI), el cual mide los ingresos contra los gastos de
recursos.

La medida de la contribucién de la publicidad puede moverse en tres pasos:

1 Publicidad y conciencia de marca. Las investigaciones sugieren una relacion fuerte
entre la conciencia de marca y la participacion de mercado. Quizas el rol mas
importante que juegue la publicidad es su contribucién a la conciencia de marca.
Generalmente los estudios muestran que cuanto mads gastan los negocios en
publicidad y promocién como porcentaje de ventas, mas altos son los niveles de
conciencia de la marca.

2 Participacion de mercado y rendimiento sobre la inversion. Los negocios que han
mostrado altos niveles de participacién de mercado se benefician de las economias
a escala en la produccién, marketing y dema3s, lo cual tiene como efecto el aumento
de la rentabilidad. Al producir y comercializar mayor volumen de producto, estos
negocios tienden a ser mas eficientes y a tener costos mas bajos. La conversién de
conciencia de marca en participacion de mercado ha demostrado ser uno de los
contribuyentes primarios al ROI.

3 Rentabilidad. Claramente este proceso no es una garantia de éxito. La calidad de

la publicidad, el desarrollo continuado del producto y la entrada de competidores
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en el mercado, todos tendrdn un efecto en la rentabilidad. (Russell, Lane, & King,

2005).

La television como medio publicitario.

Los medios de comunicacion social (prensa, radio, televisién), nacieron como la
consecuencia de la necesidad de comunicar noticias y se han revelado como instrumentos

aptos para generar audiencia. Esta audiencia se pone al servicio de la publicidad, que, a su

vez, paga por el espacio que se le cede (Gonzalez lobo, 2008).

Medio Ventajas Inconvenientes
Television e Combina la imagen con el sonido e Coste absoluto elevado
¢ Gran aceptacion e Confusion
¢ Gran alcance e Audiencia flotante
¢ Inmediatez * Menor selectividad de la
e Creatividad en el medio audiencia.
¢ [ntenso consumo ¢ Incremento del coste - Rating
¢ Fragmentacion del alcance
e Zapping
* Elevada saturacion
Radio ¢ Medio masivo * Solo sonido
¢ Alta selectividad geograficay e Mayor atencidn que la televisidon
demografica e Exposicion fugaz
¢ Bajo coste * Mensaje no perdura en el
e Gran inmediatez tiempo
e Alta credibilidad
Prensa ¢ Flexibilidad * Vida corta
¢ Atemporalidad e Calidad de reproduccién pobre
e Amplia aceptacion ¢ Audiencia pasiva
e Alta credibilidad ¢ Imposible el control cuantitativo
e Amplia cobertura en areas urbanas de la audiencia publicitaria
Revistas e Alta selectividad geografica y e Riesgo de impacto nulo
demografica * No existe garantia de posicion
e Credibilidad y prestigio en el soporte
¢ Reproduccién de alta calidad ¢ Imposible el control cuantitativo
¢ Larga vida de la audiencia publicitaria
¢ Exposiciones que perduran
¢ Amplia cobertura en el tiempo
P. Exterior ¢ Ofrece mensaje simultdneamente e Limitacion geografica
en cualquier parte del pais e Dificil control por la dispersion
e Menor coste geografica
¢ Larga permanencia * Facil objeto del vandalismo
e Eficacia del color
¢ Impacto cerca del lugar de compra
e Soportes muy diversos

Tabla 3 — Caracteristicas de los medios de Comunicacién (Salaverria, 2003)
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Para (Russell, Lane, & King, 2005), el negocio de la televisién es funcionar como
un sistema de entrega de audiencia. Las decisiones de programacion de los comerciales
en television rara vez estan basadas en la estética, el valor del entretenimiento o cual de
las personalidades de las noticias es mas creible. En lugar de eso, Estos son Unicamente
vehiculos para la fijacion de precios y la entrega del producto real, la televisién es un
negocio para la manufacturacion, recoleccién y distribucién masiva de espectadores para
los anunciantes. La television es uno de los medios mas eficaces para conseguir los

objetivos de ventas.

La medicion de audiencias.

La medicién de audiencias tradicional es desarrollada con el fin de conocer el
consumo y los habitos de los consumidores de los medios de comunicacion, esta se
realizaba mediante encuestas o mediante la instalacién de audidmetros en los hogares
(Cavaller, Vila, Ollé, & Mercé, 2014).

El analisis de los datos obtenidos a través de esta muestra servia para estimar el
perfil, las preferencias y el patréon de consumo de los consumidores, el mayor o menor
éxito de la oferta de los medios de comunicacidn y para conocer el impacto o establecer
las posibilidades de ganarlo en las campanas publicitarias. El precio de los espacios y
tiempos en los medios de comunicacién venia determinado por la estimacion de este
impacto.

El escenario estaba definido por tres actores: Los grupos de comunicacién de los

medios tradicionales (television, prensa, radio), las empresas anunciantes y la audiencia.

Rating
Rating es el porcentaje total de la audiencia que escoge un medio. En los medios
de transmisidn, el rating es el nimero de hogares que sintonizan un canal o una estacion
de radio particular en un tiempo especifico dividido para el nimero de hogares que

tienen radio/ television.

Alcance
Es la fraccion de una categoria de mercado especifica, grupo demogréfico o nicho

en la que un publicista tiene la capacidad de llegar durante una campafia publicitaria, se
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refiere al numero total de hogares o personas expuestas, por lo menos una vez, a un

medio durante cierto periodo (Albornoz & Holguin, 2013).

Frecuencia
Es el nimero de veces que una persona estd expuesta a una publicidad o el
numero de veces que una publicidad es repetida a través de un medio especifico en un
periodo determinado. Ademas, frecuencia también puede estar definida como el nimero
de veces que una persona escucha o ve un comercial publicitario. También se refiere al
numero de veces que una pauta comercial es emitida o la cantidad de veces que alguna
publicidad es impresa. (Albornoz & Holguin, 2013)

Adicionalmente, (Cuende, 2007) afirma que el concepto actual con mas fuerza en
la medicion de los medios es el “Engagement” algo asi como “Compromiso”,
“Vinculacién” o afinidad del contexto.

La medicién del “Egagement” es lo que empieza de verdad a preocupar a los
grandes anunciantes, el medio que afecte de forma positiva la percepcién de la marca y el
comportamiento de la compra mediante la experiencia del consumidor, por la sinergia del
contenido, del medio, de la plataforma y desde luego de la creatividad a la persona
apropiada, en el sitio y momento adecuados.

Los mejores soportes son los que aportan mejor relacién entre “Compromiso” y
audiencia, y no aquellos que dan exclusivamente mas GRPs.

Ya en nuestro pais, en la televisién convencional las audiencias se median sélo en
Quito y Guayaquil a través de los audimetros, y aunque es evidente que las agencias de
publicidad y los anunciantes necesitan conocer datos cuantitativos para saber dénde
emitir sus contenidos, el gobierno decidié apostar por un nuevo reglamento otorga un
valor anadido: la percepcidn social de esos contenidos, por ello desarrollo en el 2014 el
reglamento que crea el Sistema de Medicién de Sintonia Televisiva del Ecuador que
comprende los siguientes servicios: Medicidon de sintonia por muestra, sondeos de
audiencia por metodologias cualitativa y cuantitativa asi como monitorizacién de opinion
publica sobre contenidos televisivos en redes sociales y otros espacios por internet. Todos
esos parametros van a ayudar a conocer cudl es la valoracién de las personas que podrian

estar en una situacién de exclusidon. Asimismo, conocer su percepcion sobre la calidad de
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la television y poder asi implementar politicas publicas en materia de comunicacion

(Cordicom, 2014).

Publicidad en la Television Interactiva

Segun (Prado, Franquet, Ribes, Soto, & Fernandez., 2007) en entornos de
Televisidn interactiva se pueden encontrar tanto mensajes publicitarios convencionales
como interactivos, entendiendo por formatos convencionales aquellos disefiados para un
consumo lineal, con inicio y final predeterminados por el emisor, mientras que la
entendemos la publicidad interactiva como todo el conjunto de aplicaciones concebidas
en cualquier formato publicitario que permitan que el usuario ejerza una interaccion

situacional.

Estructura del mensaje publicitario.

En cuanto a su estructura (Prado, Franquet, Ribes, Soto, & Fernandez., 2007),
define que todo mensaje publicitario interactivo se compone de dos partes:

1. Contenidos audiovisuales convencionales, que pueden haberse producido
expresamente para la campafa interactiva o ser parte del mismo material emitido
en la campaia de televisién lineal.

2. La aplicacion interactiva, que permitird obtener los contenidos o servicios
afadidos anunciados en el mensaje publicitario interactivo. Estos servicios
consisten, generalmente, en el acceso a informacién audiovisual adicional, la
solicitud de un catdlogo del anunciante, la participacidon en sorteos y juegos, la
realizacion de un donativo o, incluso, la formalizacion de la compra o la

contratacién del producto o servicio publicitado.

Caracteristicas de la publicidad en la Television interactiva

Existen elementos importantes que dan a la publicidad nuevas formas, que la
hacen diferente a la publicidad tradicional uno de esos factores es la interactividad, pero
también existen elementos importantes que (Gonzalez A. , 2002) las clasifica
considerando las expectativas y novedades que dan al espectador una nueva vision

publicitaria.
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1. El Mensaje

a) Ampliacion del mensaje. Cuando el espectador una vez decidido a interactuar
con el anuncio, el mensaje es recibido por el descodificador y este a su vez, estd
preparado, con anterioridad, para entregar mas informacion si el usuario lo requiere.

b) Personalizacion de mensajes. En la Televisidn Interactiva, el anunciante puede
enviar mensajes diversos a diferentes espectadores. El criterio por discernir entre
usuarios por zona geografica, econdmica, tal vez por haber respondido a un mensaje
anterior, etc. dan a la publicidad una forma personalizada y mas directa.

c) Promociones especiales. El anunciante tiene la posibilidad de crear
promociones especiales para un sector determinado de publico, con la Televisidon
Interactiva es posible hacer una oferta especial a aquellos que en el anterior mensaje
aceptaron una interaccion con nuestros anuncios registrando sus datos, ya sea del
descodificador o en forma voluntaria mediante un llamamiento del anunciante.

d) Publicidad en la interaccion. Este tipo de mensajes publicitarios, sobresalen
cuando el espectador estd interactuando con la pantalla, los anuncios pueden tener mas
informacidn interactiva, en el sentido que pueden llevar al espectador a una zona especial
destinada al producto, este tipo de formato del mensaje corresponde a lo que en Internet

se denomina Banners en su forma mas tipica.

2. Los datos

Una de las ventajas para los anunciantes es la obtencion de datos, para el
anunciante puede ser garantia de llegar a un publico mas especifico, mientras que los
espectadores aceptan participar de una manera simple desde su mando a distancia, el

anunciante obtiene una base de datos para continuar con técnicas de marketing directo.

3. La compra directa

Es ofrecer la compra de un producto en el mismo momento de ver el anuncio.
Actividad que no se podia realizar en la publicidad convencional, o bien, si se lograba era
a través de otro medio como le teléfono, fax, correo convencional, etc. El esquema

publicitario de la compra directa se basa sobre todo en una compra impulsiva.
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4. La publicidad voluntaria
En lugar de mostrar indiscriminadamente la publicidad, podemos mostrar
Unicamente la que el espectador quiera ver. La publicidad debe de ser mds informativa

para conseguir que el usuario acepte anuncios de una tematica concreta.

5. La publicidad asociada
Es muy similar al caso anterior, sélo que en esta ocasion la publicidad va ligada a

la tematica del canal que en ese momento ve el espectador.

6. Patrocinios de interaccion.
Su objetivo es la financiacion directa o indirecta de un programa por parte de
una tercera entidad ajena a la difusion de dicho programa, cuya intencién es la de

anunciar su marca.

El marketing para el anunciante

Los sistemas pueden permanentemente registrar las actividades del usuario, por
tanto es posible saber cuantos usuarios han acreditado la interaccién y en cuanto tiempo
lo han hecho. Independiente del tema de la publicidad, la confeccidn de estos datos sobre
las respuestas puede servir para diversos criterios econémicos, geograficos, horarios, etc.

(Gonzalez A. , 2002) clasifica los beneficios que ambas partes obtienen gracias a

la Televisidn Interactiva, tanto los anunciantes como los mismos espectadores en:

La interaccion.

El anunciante puede con un solo botdn del mando a distancia recibir los datos de
los usuarios o en su defecto enviar estos datos al operador de televisiéon. En el
otro extremo, podemos hacer llenar un formulario donde el espectador envia sus
datos por cuenta propia, quien estara motivado por la participacién de un sorteo
0 porque recibira en su casa sin ningun costo un regalo del anunciante.
Estadisticas.

La obtencién de datos a través de los mensajes y formularios enviados por los
espectadores a nuestros anunciantes crea una base de datos importante, no sélo
para el anunciante sino para el conocimiento y desarrollo de nuevos servicios

interactivos dentro de los sistemas de television.
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El servicio al cliente.
Agilizando con ello nuevas tacticas de mercado para el mejoramiento del
servicio, del producto o hasta de la misma publicidad, ademas de permitir

opiniones sobre el producto y/o servicio para el mejoramiento de este.

La venta

Recordemos que el objetivo de la Publicidad Interactiva ha dejado de ser
simplemente informativa, el objetivo es llegar a la venta, en esencia, el servicio consiste
en que el espectador pueda comprar un producto utilizando simplemente su mando a
distancia, oprimir unos cuantos botones y enviar algunos datos, por supuesto después de
que la publicidad hiciera su trabajo.

De hecho, (Gonzélez A., 2002) clasifica los tipos de venta que se pueden realizar

a través de la Television Interactiva de la siguiente forma:

Venta por Impulso
Habitualmente la venta va asociada a una oferta o recompensa especial,

Unicamente accesible si la compra del producto se realiza en ese momento.

Venta directa
Cuando se habla de venta directa, se vienen a la mente los info-comerciales, cuyo

objetivo esencial es el de vender un producto, mientras que el programa muestra de
forma espectacular las ventajas del producto, los espectadores pueden entrar mediante
la Televisidn Interactiva obteniendo informacién que no se especifica en el mensaje

televisivo

Venta asociada
Es muy similar a lo que habldbamos anteriormente, se realiza durante Ia

transmisién de la programacién normal que se emite y se intenta vender productos
asociados. Los espectadores tienen la posibilidad de comprar los productos relacionados

con la imagen, evento o personajes en pantalla.

Tienda interactiva
Se dedica un canal especial para la venta de productos como un servicio mas al

espectador, puede ser un canal permanente o estar controlado desde otro canal. Suelen

ser de nivel local o nacional.
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Formas de Publicidad en la television interactiva

Segun (Carrillo, 2005) la comunicacién comercial como forma de promover en
términos de actitud y/o comportamiento la contratacion de bienes y servicios, es posible

por medio de la aplicacion de diferentes formatos en medios digitales.

El patrocinio digital

Permite introducir en un contenido mensajes publicitarios o la menciéon de un
patrocinador. Ademas, el patrocinio aporta notoriedad e incluso permite dar un servicio
al usuario. En esta linea estan los juegos y concursos patrocinados:

Por otra parte, el patrocinio de espacios, asume cada vez mds la forma del
bartering (programa producido por un anunciante, y afin al mismo o su marca) en la

television digital.

TV sites

Son un formato orientado a la creacion de valor afiadido, son aplicaciones
interactivas compuestas de varias pantallas, accesibles 24 horas al dia, que comunican las
excelencias de la marca o producto. También permiten realizar operaciones financieras,
simulaciones, concursos, fidelizacion. Son herederos directos de los sitios web
corporativos, que al igual que éstos, deben ser espacios bien construidos y operativos
para aquellos que accedan. En el caso de los TV sites es casi imprescindible prestar un

servicio al cliente que en caso contrario no encuentra razén para entrar en él.

Microsites

Son pequenos espacios exclusivos que pueden estar incluidos dentro de un TV
site. Se crean para el desarrollo de la imagen de marca y permiten realizar algunas
operaciones desde este lugar; pero sobre todo, aportan informacidn exclusiva acerca de
un tema o producto, evitando que el consumidor tenga que buscarla y disperse su

atencion.

Quizz

Consisten en una aplicacién que permite al usuario participar en los contenidos. Al
anunciante le permiten alcanzar imagen de marca a corto plazo, generada sobre todo por
los premios y regalos a los que opta el sujeto.

Existen distintos tipos de quizz seglin estén o no integrados en la programacion:
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e Los quizz integrados en un canal, pero no en los contenidos de éste. Se trata de
sencillos concursos, sorteos, promociones... no relacionados con los programas
que se emiten.

e Los quizz integrados en un canal y en los contenidos de éste, por tanto,

relacionados con los programas que se emiten.

Canales promocionales

Disefiados en su totalidad para ser utilizados como herramienta promocional.

Soportes para la publicidad interactiva
Los soportes o lugares en las plataformas digitales donde se pueden llegar a

insertar los formatos de publicidad interactiva son:

Multipantallas
Permiten la presentacion simultdnea de contenidos y de comunicaciones
comerciales en una misma pantalla. Este formato que se contrapone a la libertad del

espectador de diferenciar programas y publicidad.

Publicidad en video

En un video interactivo, los anunciantes pueden insertar publicidad, presentando
un reclamo que llevara a los usuarios a un microsite o TV site, para pedir mas informacion
sobre programas o publicidad, aunque también puede permitir simplemente, interactuar

con un banner sobreimpreso a la imagen de video.

Publicidad en aplicaciones
Determinadas aplicaciones interactivas, como los juegos, son adecuadas para
llevar a cabo actividades promocionales, haciendo efectivo el binomio presente en la

television digital: publicidad y entretenimiento (Carrillo, 2005).
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lll. Impacto de la Implementacion

Desde la perspectiva del consumidor.

Programacion

Como nos cuenta (Gonzalez & Ponce, Proceso de la Implementacion de la
Televisiéon Digital en el Ecuador, 2012) practicamente, nueve de cada diez personas
consideran que la funcién de la televisidon es informar, una de cada diez, entretener y
educar, en su orden. Desde la perspectiva de usuario, la televisién es un factor que
contribuye al conocimiento y a la recreacion.

Segun el (Ciespal), en relacion a las operadoras se destaca una preferencia por las

cinco primeras operadoras que juntas superan el 85 % del total.

Quito Guayaquil RSierra R Costa Oriente Insular Total
Ecuavisa 30,6 35,9 23,2 39,9 8,5 37,4 | 29,8
Gama 16 9 22,5 12,8 56 21,8 | 20,9
TC Television 14,6 23,2 11,7 23,4 0,9 1 15,1
Teleamazonas 19,5 5 17,5 7,2 16,7 2,4 12,1
RTS 6,2 13,3 10 4,7 0,9 5,8 7,2
Canal Uno 3,2 7,4 4,7 3,5 4,8 4,4 4,6
Internacionales 4 0,5 1,6 2,1 1,7 13,1 2,6
RTU 1 0,8 1,9 0,6 1,1 2,9 1,2
Otros 4,7 5 6,9 5,8 9,5 11,2 6,4
Total 100 100 100 100 100 100 100

Tabla 4 - Preferencia de Canales en el hogar (Inec, 2009)

Para el (Inec, 2009) entre semana existen siete preferencias principales de
programacién: novelas con el 28.3%; noticieros con el 18.2%; programas deportivos, 15%;
peliculas, 14.7%; dibujos animados, 5.8%; farandula, el 4.8%, y documentales, 3.3%. Se
debe tomar en cuenta que los cuatro primeros programas agrupan las tres cuartas partes
de las preferencias, si se incluye los tres adicionales, agrupan el 90.2 % de las
preferencias. El resto, 9.7%, agrupa 17 programas de diferente naturaleza: artisticos,
ciencia, series, comedias, educativos, entre otros.

Los sabados la estructura de preferencias se diversifica: peliculas con 22.8%;
noticieros, 16%; dibujos animados, 12.3%; programas deportivos, 10.5%; documentales,

8%; concursos, 4.8%; musicales, 4.3%; novelas baja al 3.6%; farandula, 3.3%; salud, 2.2%,
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y opinidn, 2.1%. En conjunto representan el 90.1% de las preferencias. El porcentaje
restante incluye dieciocho programas.

Los domingos concentran el 22.8% en peliculas; noticieros, 16%; dibujos
animados, 12.3%; programas deportivos, 10.5%; concursos, 4.8%; musicales, 4.3%;
novelas, 3.6%; fardndula, 3.3%; salud, 2.2%, y opinion, 2.1%. El resto agrupa dieciocho

programas diferentes.
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llustracion 1- Preferencia de programacion (Inec, 2009)

La sincronia cotidiana con la programacion y el efecto de apropiacién para con los
medios, se ve reflejado en la prioridad con que la television es percibida por los hogares
ecuatorianos. La poblacion se identifica plenamente con la televisién, que constituye
parte de su cotidianidad y debe aceptar la programacion. Del mismo estudio de campo se
establece que ocho de cada diez personas consideran que la televisidn tiene importancia
para sus vidas.

La (Supercom, 2014), nos explica que los contenidos emitidos en televisidn abierta
en nuestro pais durante el afio 2014 fueron principalmente de entretenimiento (59%),

seguidos de programas informativos (20%) y se dividen de la siguiente manera:
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3%

M Informativo

B Opinién

W Educativo/ Cultural
M Intercultural

B Entretenimiento

H Deportivo

Televenta

llustracidn 2 - Identificacion segun el tipo especifico de contenido en television (Supercom, 2014)

Mediante 4 procesos de levantamiento de informacién en el 2014 la (Supercom,
2014), bajo la normativa de la Ley de Comunicacion desglosa los contenidos segun las

audiencias a las que estdn dirigidos de la siguiente forma:

70%
60%
60%

52%
50%
40% 41%
a0 3 37%
0,
30% R 2 23%
22% 21% 19% ’
20% 15%
10% 5
0% 1% 1% 2%
0% —_ —_ —
PROCESO 1 PROCESO 2 PROCESO 3 PROCESO 4

B A Apto para todo publico
M B apto para mayores de 12 afios con vigilancia de un adulto
B C apto solo para publico adulto (mayor de 18 afos)

No se identificé el programa

llustracidn 3 - Identificacion del contenido segun audiencia: Television (Supercom, 2014)

Para el (Inec, 2009) la participacion interactiva con los operadores de television
estd asociada a la utilizacion de otros medios que permiten generar “un proceso de doble
via”. Por si sola y con la tecnologia disponible, la television no permite una comunicacién

directa con aquellos.
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Mensajeria Teléfono E-mailing Correo
Noticieros 14,8 26,7 25 31,8
Concursos 45,3 30,8 19,6 13,6
Farandula 18,4 13,3 19,6 13,6
Deportivos 9,1 11,3 19,6 4,5
Opinién 4,1 7,2 1,8 4,5
Familiares 2,2 2,6 5,4 9,1
Religiosos 0,3 2,1 5,4 9,1
Educativos 0,5 2,6 3,6 9,1
Otros 5,2 3,6 0 4,5
Total 100 100 100 100

Tabla 5 - Interaccién con operadoras de television (%) (Inec, 2009)

Consecuencias para el publico en general (audiencia)

El problema inicial que tendran los consumidores es que sus receptores actuales
(NSTC) no van a poder recibir la nueva sefial, por lo que pueden:

e Cambiar de Receptores a modelos compatibles con el estandar ISDBTb.

e Emplear un Set Top Box para adaptar su viejo televisor para poder recibir la sefial,
sin embargo, con esta opcidn no podra aprovechar la calidad de imagen que
conlleva el cambio de tecnologia.

Segun la encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, realizada por el (Inec,
2014), en diciembre de 2014, el porcentaje de hogares que disponen de TV a color en el
Ecuador es de un 84,2%, frente a un 15,8% de personas que no tienen televisor, de estos,
los que poseen varios aparatos de television a color dentro de sus hogares se reparten de

la siguiente manera:

100
79,7
80
60 —
40 +— i Nro. de TV color
20 4 16,5
3,3 0,4 0,1
O = T - T T T 1
1 2 3 4 5

llustracidn 4 — Numero de televisiones por hogar en el Ecuador (Inec, 2014)
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En cuanto a la adquisicion de televisores, para el (Mintel, 2015) un 47% de los
ecuatorianos han considerado comprar un televisor este afio, repartiéndose la intension

de la siguiente manera:
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58,33
60 53,66 5167 52,81
50 48,33 4719
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uSi
30 & No
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llustracién 5 — Porcentaje de familias que ha considerado comprar un televisor (proyeccion 2014) (Mintel, 2015)
El hecho real es que no todos los hogares pueden desechar parte de su patrimonio
para renovarlo, por ello la opcién decodificador permite adaptar la tecnologia disponible
a la era digital en televisores, sus costos son comparativamente mds bajos y atenuan el

impacto del proceso de financiamiento (Ciespal).
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llustracién 6 — Valor en el mercado para decodificadores Brasilefio/Japonés (Ciespal)

Como alternativa contemplada por el gobierno dentro del plan de
implementacién esta la entrega de decodificadores a la poblacién de menores recursos,
aunque en el planteamiento original, este paso debia transcurrir en el transcurso del afio

2015 (Mintel, 2015).
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llustracion 7 — Proyeccion de adquisicion de equipos para el estandar brasilefio/japonés (Ciespal)

Posterior a la adquisicién de equipos, los usuarios de television digital como

beneficios adicionales:

e Recibiran contenidos en alta definicidn tanto en audio como en video.
e Tendrdn la posibilidad de acceder mediante su control remoto a contenidos
digitales.

e De tipo Informativo

e Detipo Interactivo
e Pueden llegar a tener una mayor oferta televisiva, dependiendo del uso del
espectro por parte de los concesionarios.

Segun la (Ciespal), los usuarios luego de ser informados sobre las bondades de la

televisién digital emitieron la siguiente valoracién:
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llustracién 8 — Percepcion de los beneficios de TV digital (en porcentaje) (Ciespal)

Es importante notar que la recepcion de todos estos beneficios en las audiencias

tiene dependencia directa con la implementacion de estos servicios por parte de los

medios.
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Incidencia de la Television Digital Terrestre en las estaciones televisivas ecuatorianas.

Frecuencias

Segun el (Arcotel, 2015), actualmente en nuestro pais en la actualidad existen 590

frecuencias de televisidn abierta distribuidas de la siguiente forma:

30
25

20
15 +

& COMERCIAL PRIVADA

& SERVICIO PUBLICO

llustracidn 9 - Distribucion actual de Frecuencias por Provincia - Septiembre 2015 (Arcotel, 2015)

(Navas, 2011) nos cuenta que la Constitucion de 2008 introdujo dos transformaciones
sustanciales en cuanto a la situacién del espectro radioeléctrico. Por una parte, consagro
el derecho a la comunicacién y, en particular, el de acceso universal al espectro,
estableciendo las bases para la democratizacion del espectro radioeléctrico. Por otra
parte, consagra un modelo econdmico de caracter solidario, con una fuerte intervencién

del Estado como agente impulsor y rector de la economia.

De hecho la ley de comunicacion del Ecuador (Asamblea Nacional del Ecuador,

2013) diferencia a los medios de comunicacidn bajo dos criterios:

1. Por concepcidn del tipo de medio de comunicacion

Publicos (*33%)

Privados (*33%)

Comunitarios (*34%)

¢ Personas juridicas de
derecho publico.

¢ Su propiedad es de todas y
todos los ecuatorianos.

e Prioriza la inclusion de la
diversidad de intereses y
visiones que tengan las y los
ciudadanos.

¢ No prioriza rentabilidad.

* Emprendimientos
particulares.

* Su objetivo es la obtencidn
de utilidades.

¢ Deben respetar las
obligaciones comunes a todos
los medios de comunicacién
para prestar el servicio publico
de comunicacién.

e Su propiedad,
administracién y direccién
corresponden a colectivos u
organizaciones sociales sin
fines de lucro.

e Las utilidades se reinvierten
en el mejoramiento del propio
medio, y en proyectos
sociales.
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* Porcentaje para la asignacion de frecuencias

Tabla 6 — Concepcion del tipo de medio (Supercom, 2014)

2. Por tamano del medio

Cobertura Nacional

Cobertura Local

¢ Su cobertura llega al 30% o mas de la poblacién del pais.

¢ El sistema esta conformado por una matriz y seis o mas repetidoras.

¢ Cuya cobertura alcance poblaciones de dos o mds regiones naturales

del pais.

¢ Cobertura local

Este modelo toma en cuenta la cantidad ventas anuales y valor del patrimonio neto.

Tabla 7 — Concepcidn por tamaiio del medio (Supercom, 2014)

Las personas que pretendan acceder a una autorizacién para ser concesionarios de

una frecuencia para transmisidén de television abierta deberan presentarse a concurso.

Pueden concursar Unicamente por una sefial matriz y el resto de su cobertura debe

plantearse via repetidoras, adicionalmente pueden participar por frecuencias de radio,

una en AM y una en FM.

Una vez concesionados, tienen un afio de plazo para la implementacion porque

deben renovar sus equipos de Produccidn, Transmisidn e implementar Servidores de alta

capacidad para poder procesar los nuevos formatos.

En este punto de la investigacién en nuestro pais existen concesiones para 23

frecuencias de TDT que operan como locales, repartidas 9 en Quito, 9 en Guayaquil, 1 en

Manta, 1 en Santo Domingo, 1 en Ambato y una en Cuenca brindando una cobertura de

34,85% de la poblacidn.

Canal
Nombre de Estacidn M/R  Virtual Area
1|Ecuador TV M 7 Quito
2 | Televisién del Pacifico M 2 Quito
3| Teleamazonas M 4 Quito
4| RTS M 5 Quito
5| Televisora Nacional M 8 Quito
6 [ Televisidn Satelital M 25 Quito
7 | Telesucesos M 29 Quito
8148 UHF ABC M 48 Quito
9| Canal Uno M 12 Quito
10| Ecuador TV R 7 Guayaquil
Corporacién Ecuatoriana de
11 [ Television M 2 Guayaquil
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12 [RTS M 4 Guayaquil

13| Teleamazonas M 5 Guayaquil

14| Cadena Ecuatoriana de Television | M 10 Guayaquil

15| Canal Uno M 12 Guayaquil

16(TV+ M 26 Guayaquil

17 | Television Satelital M 36 Guayaquil

18| Costanera RTU M 30 Guayaquil

19 | Ecuador TV R 7 Cuenca

20| Unimax M 34 Ambato - Latacunga
21| Color TV M 36 Ambato - Latacunga
22| Oromar M 41 Manta-Portoviejo
23 | TeleAtahualpa M 25 Santo Domingo

Tabla 8 — Cobertura actual de la TDT (Mintel, 2015)
La agencia gubernamental se halla en pleno proceso de redistribucién de

frecuencias a nivel nacional. AUn no se han concesionado frecuencias comunitarias que

fueron declaradas desiertas, en el primer concurso.

Expectativas por parte de los operadores

Segun el Estudio de usos y habitos de consumo de televisién (Ciespal), en las
empresas operadoras, para el personal operativo, en sus diferentes instancias, constituye
un reto el asumir el cambio tecnoldgico a televisién digital. Los elementos clave de la
transicidon estdn relacionados con costos e impactos en el sector consumidor; asi como la
necesidad de apoyo gubernamental para la difusién de la transicion, el formato digital
que sera utilizado en el Ecuador define inversiones, costos de operacidn y mantenimiento

y, por tanto, el modelo y las fuentes de financiamiento.

Calidad de Imagen 4,71
Calidad de audio

Multiplexaciéon

Contenidos interactivos

Recepcion movil

Televentas

Guia de Programacion

Aumento de unidades de negocio

transmision de teletexto

Aumento de cobertura 3,1

1
-~ 44 —% 3% 3 2 8 3 3 3 B
N N
w +r——F———F———3 -

llustracidn 10 - Valoracion de las caracteristicas de la TV digital por los operadores (Ciespal)
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Contenidos de internet

Medicidn de rating

Guias de programacién

7 | | | | al7s
. | | | |
4,45
Votaciéon | | | | | 4,45
Concursos | | | | | 4,15
Televentas | | | | | 4,15
. | | | | 4,05
Telebanco ] ! ! ! 3,35
0 1 2 3 4 5

llustracion 11 - Valoracion de Servicios de TV digital por los operadores (1 a 5) (Ciespal)

La tecnologia digital es considerada como un factor positivo, y se lo asume como

parte de la modernizacién tecnolégica que deben llevar a cabo los operadores. Algunos

aseguran estar preparados para el cambio digital, no obstante, redunda el factor costos

de inversién, su financiamiento y los requerimientos técnicos que acredita el cambio,

conforme al estdndar que serd adoptado por el Ecuador.

Operadores

Ventajas

Desventajas

TC-TV

Mejor calidad, mejor cobertura y mas claridad.

Se ofrece en el mismo ancho de banda mas de una
posibilidad de transmision y, por tanto, mas
opciones de programacion

Costo inicial e impacto en la
transicién

Teleamazonas

Calidad de la sefial

Sistema selectivo para el

televidente
Ecuavisa Mejor calidad de televisidn hacia el televidente, Definicién del nivel de
mejora los ruidos en la sefial, mejora recepcion
interferencias, hay posibilidad de doble imagen y
movilidad en la recepcion digital.
Telerama Mayor cobertura, mejor programacion y mayor
oferta de productos
TV-Machala Mejor calidad y mayor oferta de servicios
Caravana TV Formatos simples, unificacion de equipos, mejor Precios

calidad y espacio fisico

Zaracay TV Calidad, nitidez, mayor propagacién, mejor sefial Situacion econdmica del
y mejor audio. consumidor final
RTU Mejor sefial, mejor contenido e informacién Alto costo
mucho mas rapida y veraz
RTS Calidad y mejor sonido Costo oneroso por la transicion

TVOS Riobamba

Multiplexacién

Costos y programacion para el
consumidor

Magnavisién

Generar mas de una sefial en el mismo ancho de
banda, mas opciones para el televidente y valor
agregado de los concesionarios en esas
frecuencias.
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Empalme TV Calidad y nitidez

Telecine Cable Mayor conocimiento Retraso en el conocimiento para

Carchi algunos sectores

UTV Canal 24 Programacion especializada Falta de capacitacion y altos

Ibarra costo de inversidn

TV Norte de Diversificacion del servicio No hay desventajas

Ibarra

ETV Television Acercamiento al televidente y mayor interaccion. Costos de inversion y demora

de Otavalo en la masificacion del proceso

Ecotel de Loja Nitidez, calidad, bajos costos de produccién y Recepcidén y cobertura
diversificacidn de produccion

UBTV Calidad de la recepcion Costo de la migracion

TV Sur Interactuar Costo-beneficio

Cariamanga

Tabla 9 - Percepcion de ventajas y desventajas por parte de los operadores (Ciespal).
Segun el (Ciespal), los operadores de cadenas nacionales han realizado inversiones
en television digital y, por tanto, serian los primeros en romper la brecha digital. En el
caso de canales locales o provinciales, un pequefio grupo ha realizado inversiones en
forma parcial; por lo tanto, estarian preparados en forma parcial para el cambio. Sin
embargo, existe un numero importante de pequefos operadores que desconoce el

proceso de transicién.
Percepcion de Inversion

Presupuesto requerido

En las televisoras nacionales, el presupuesto fluctia entre un millén y cinco
millones de ddlares; las televisoras regionales y de provincia estiman un presupuesto
mucho menor: entre los 100 mil y 500 mil délares. El 40% de las operadoras consideran
qgue el presupuesto dependera de la regulacion que se adopte, lo cual definird los
requerimientos e inversiones en equipos, asi como la cobertura y la frecuencia que se
asigne. La percepcion del Operador sobredimensiona las inversiones requeridas, en razon
de que el estandar que presenta una mayor inversién alcanza 64 millones de ddlares para

la reposicion de todo el parque nacional de transmisién.

Equipos requeridos
La mayoria de las televisoras nacionales estd de acuerdo con la adquisicidon de

transmisores, antenas, enlaces de microondas, equipos de planta; en los canales
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regionales y de provincia, en su mayoria, el cambio digital representa la renovacién total
de sus equipos (camaras, cables, equipamiento para codificacion, procesador de audio,
procesador de video, transmisores, cable coaxial, transmisor, switches y camaras de las

editoras) e incluso de la infraestructura fisica.

Afectacion a la produccion nacional televisiva

Un 40% de los operadores expresa que, con la adopcion del sistema digital, no
existira ninguna afectacion a la produccién nacional; un grupo considera la presencia de
riesgo, debido a la inversidon que representa el adquirir ciertos componentes de caracter
tecnolégico, asi como el no estar a la altura de la innovacién tecnoldgica les puede
exponer a la competencia de oferentes de produccion de los canales fordneos. Respecto a
contenidos, practicamente no habria modificaciones: se mantendran los contenidos
basura en la programacion.

Un temor respecto a costos es el relacionado con la publicidad, que puede
desestimular y re direccionar las inversiones por sus altos costos en formato digital, lo
que ocasionaria que el sector tenga dificultades en conseguir publicidad debido al cambio

digital.

Requerimiento de personal técnico

Cerca del 70% de los canales considera que el mercado laboral no oferta mano de
obra calificada en la tecnologia para las operadoras, en cualquiera de los dos formatos,
analégico y digital; por tanto, estratégicamente es mas adecuado invertir en la
actualizacion del personal disponible en las operadoras.

Canales grandes como TC Television estiman una inversiéon en capacitacion por
trescientos mil délares; canales pequenos, entre 100 y 200 ddlares diarios para cursos
eventuales, y entre dos y tres mil ddlares mensuales para actualizaciones periddicas

(Ciespal).

Modelo de negocio

La televisién clasica suponia proveer de varios canales a una audiencia, regulados
politicamente. Basicamente cumplia con las funciones de informar, formar y entretener,
en audiencias nacionales dispersas en sus hogares. Esas televisiones vendian tiempo a los

anunciantes. La televisién de masas se correspondia con la cultura y mercado de masas.
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Existia un consenso social sobre sus funciones y sobre su regulacion. La television creaba
identidad y capital social de forma armodnica (Gonzdlez & Ponce, Proceso de la

Implementacion de la Television Digital en el Ecuador, 2012).

La evolucion del modelo.

En los afios 90, el mercado de la televisién sufre cambios sustanciales, con la
consolidacién del entorno multicanal, como consecuencia de la expansién de la television
por satélite (Ledon & Garcia, 2000). Simultdaneamente la tecnologia digital se generaliza
desde el proceso de produccién hasta la transmision de la sefial televisiva y a finales de la
década, buena parte de las cadenas digitales ofrecian servicios interactivos implantados
comercialmente (Swedlow, 2000).

También se produce la aparicidon y el rapido desarrollo de Internet; un nuevo
medio de comunicacién que pronto se consolida como modelo de interactividad (Ledn &
Garcia, 2000).

Segln (Alvarez J. , 2011) el mercado digital ha supuesto la entrada de nuevos
actores que cuestionan el statu quo del pasado. En la nueva cadena de valor emergente
aparecen nuevos “agregadores” de contenido (Yahoo, Connected Tv, Boxee, Dailymotion,
Blockbuster, Netflix, Amazon, etc.) estos actlan como tiendas virtuales, son nuevos
intermediarios que se dedican a vender programas que otros les prestan para su
comercializacién. Sus modelos son muy diversos: muy similar al Video on Demand
(Amazon o Blockbuster) o sistemas hibridos entre el mundo fisico y virtual para el alquiler
de videos (Neflix). También aparecen nuevos portales que integran contenidos Premium
pero vinculados de alguna manera a un tipo de hardware propietario (Joost, Vudu, Zillion
Tv, Xbox, etc.), aunque también compartiendo contenidos de otros agregadores (Apple Tv
o Archos). En competencia con los anteriores aparecen los Media Center, que son
soluciones integrales que fomentan la légica de la demanda, la individualizaciéon y
personalizacion del consumo (Tivo, slingbox, Orb, etc.). Aportan sistemas de grabacién
para permitir una gran flexibilidad al espectador. Y por ultimo, también existen nuevos
jugadores en la llamada televisién mejorada (Hulu, BBC iPlayer o Fancast).

Estos tienen modelos de negocio distintos que suelen basarse en tres fuentes de
ingresos: pago directo (Pay Tv), publicidad o sistemas mixtos. Unos prefieren

comercializar sus contenidos, otros compartirlos (syndication) y otros esperar. La
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caracteristica de todos ellos es que no acaba de emerger una nueva cadena de valor que
implique ingresos adicionales a la distribucién por ventanas de los mercados analégicos.

Los viejos jugadores estan asistiendo a una importante canibalizacién de sus
ingresos tradicionales. La sociedad de masas que funcionaba en la légica de los hits no
parece que vaya a ser sustituida por la légica de los productos nicho que no tenian cabida
en la era analdgica. Internet permite una arquitectura para que los nichos tengan una
presencia en el mercado, frente a la imposibilidad de distribuir todos los contenidos en la
era analdgica. La televisién interclasista deja paso a nuevas segmentaciones, con
asignaciones de gusto.

La ruptura de la cadena de valor tradicional ha supuesto cambios en la industria
audiovisual, de manera que la distribucién ha ido perdiendo peso en el conjunto del
negocio, inclinando progresivamente la balanza hacia la produccién y hacia los
consumidores. Los contenidos y la innovacién social del usuario final configuraran cémo

sera la nueva cadena de valor emergente (Alvarez J. , 2011).

Fragmentacion de la audiencia

La cantidad de espectadores de un programa es la medida de referencia para el
costo del pautaje en dicho programa, por lo que a mayor audiencia mayor el costo para
insertar publicidad. Asi, los beneficiados han sido por afios, los programas masivos que
acumulan grandes cantidades de telespectadores. (Ponce & Gonzélez, 2012)

Este fendmeno es eficiente, porque el publico tiene que escoger entre unos
pocos canales, pero la proyeccion es que con la segmentacién de frecuencias que ofrece
la televisidon digital, la audiencia se fragmentara mucho mas y serd muy dificil que un
programa determinado alcance un share elevado.

Esto por lo tanto tendrd fuertes repercusiones en la inversion econdmica que
hacen los anunciantes, pues a menor audiencia menor costo, Por lo tanto los canales de
televisién, al ver sus ingresos mermados deberian buscar nuevos métodos de ingresos o
recortar los egresos.

Si bien la comunicacién no sera masiva, los presupuestos de pautaje seran mas
bajos, pero mientras mas fragmentado el universo de espectadores, mas facil sera
encontrar al publico objetivo. Por ejemplo, en un canal tematico de mujeres y telenovelas

se podran pautar marcas relacionadas con los habitos de consumo de este grupo y sin el
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riesgo de apuntar a muchos lados y dar a pocos blancos. (Ponce & Gonzalez, 2012).

Sinergia entre Internet y Television digital

Muchas son las ventajas que ofrece Internet como medio de distribucién y que pueden
ser aprovechadas por las cadenas de television para mejorar su cuota de mercado
tradicional o la implantacién de nuevos modelos de negocio. (Vinader, 2013), podemos
destacar las siguientes:

e Reduccion en los costes de distribucidn, lo que necesariamente deberia influir en
el precio del producto o servicio o, en su defecto, permitird ampliar la variedad de
los mismos a través de este medio.

e Introduce definitivamente la interactividad con el usuario/telespectador haciendo
que éste no solo controle el contenido sino que opine con otros usuarios sobre el
mismo.

e Mejora la eficiencia publicitaria al poder alcanzar targets mdas segmentados o que
simplemente estan desapareciendo del mercado de televisiéon. Al mismo tiempo,
permite al anunciante monitorizar los patrones de conducta de sus publicos
objetivos.

e Por ultimo, rebaja los costes de reproduccion y distribucién del producto, al
tiempo que reduce los intermediarios comerciales. Ello deberd repercutir
necesariamente en una remuneracion mas directa y con mayores margenes de

beneficio

Estrategias econdmicas
La televisién tradicional da un Unico servicio: contenidos para entretener y/o
informar. Esta mentalidad cambia con la digitalizacion que permite la posibilidad de la
interactividad. Cuanto mas interactivo sea un contenido, mas servicios podra dar. De ahi
gue la virtud de crear contenidos, una vez que sea posible desarrollar plenamente la
interactividad (Carrillo, 2005).
(Gonzédlez & Ponce, Proceso de la Implementacion de la Television Digital en el

Ecuador, 2012), plantea como nuevas fuentes de ingreso en la television digital:

e Comercio Electrdénico, es permitido gracias a la interactividad que presenta la TDT,

ya que se podran realizar compras y transacciones lo que permitiria cobrar por un
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servicio mas.

e En base a la interactividad se podrd introducir nuevos servicios que podran
constituirse en fuentes importantes de ingresos no solo por pago de accesos por
parte de los usuarios sino también de terceras empresas que pagarian a la TV por
el servicio prestado.

e Adicionalmente, con la implementacién de TDT los medios pueden desarrollar
plataformas independientes de comercio para la transmisién de contenidos a
moviles, con el uso de One-Sec desarrollando segmentacion de contenidos, por lo

menos en cuanto al manejo de publicidad y diversificando la oferta.

Estrategias Arancelarias.

Para (Gonzalez & Ponce, Proceso de la Implementacién de la Television Digital en
el Ecuador, 2012; Gonzalez & Ponce, Proceso de la Implementacion de la Television
Digital en el Ecuador, 2012), los concesionarios han planteado al gobierno la idea de
incentivar a las operadoras con estimulos para acelerar el proceso, mismos que hasta la
fecha no tienen definiciones concretas:

e Eliminar o bajar los aranceles para la importacién de equipamiento de TDT para
las operadoras.
e Reducir o eliminar el impuesto a la renta durante la mitad del tiempo del plazo de

financiamiento para la compra de equipos.

Consecuencias para la publicidad

Consumo de Medios

Segun (Barnard, 2015), el consumo global de medios desde 2010 a 2014 tiene un
incremento del 5,1%. Durante estos afos, la cantidad de tiempo que la gente pasa en
Internet casi se ha duplicado. Ha pasado de 59,6 a 109,5 minutos al dia, mientras que el
tiempo asignado a los medios de comunicacién mas tradicionales se ha reducido de 402,2
a los 375,8 minutos diarios, se estima que entre 2014 y 2017, la cantidad de tiempo que
se dedique a los medios de comunicacién va a aumentar en todo el mundo, llegando a los
506 minutos al dia de media en 2017.

Ademas, el consumo de Internet se prevé que siga creciendo un 9,8% cada afio

hasta llegar a los 144,8 minutos al dia en 2017. De hecho, Internet representa
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actualmente un 22,6% del consumo total de los medios de comunicacién y aumentard

hasta el 28,6% en los préoximos 3 afios.
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llustracion 12 - Proyeccion global de consumo de medios (Barnard, 2015)

(Barnard, 2015) afirma que los medios tradicionales pierden adeptos por la
competencia de Internet, entre 2010 y 2014 el tiempo medio dedicado a la lectura de
periddicos se redujo en un 25,6%, mientras que el interés por las revistas cayd un 19%,
sin embargo la TV no se ha visto tan afectada porque su consumo se ha reducido en
apenas un 6%. A pesar de su pequefio declive, la televisién sigue siendo el medio de
comunicacion mas popular a nivel mundial, por lo que ha conseguido 183,9 minutos de
consumo de media en 2014. De esta forma sigue manteniéndose como el medio que mas
se consume representando un 37,9% del total en 2014. Aun asi, se prevé una tendencia
decreciente para 2017: el consumo global caera hasta un 34,7%. Lo mismo ocurrira con el
consumo de prensa diaria; se contraerda un 4,7% anual, mientras que el consumo de
revistas y television se reducird a un ritmo medio de 4,4% y 1,6% respectivamente.

Para (Us media Consulting group, 2014), la televisién es el medio mas consumido

en Latinoamérica, mientras que internet es el medio de mayor crecimiento.

TV Radio Periddicos Revistas Internet
Argentina 6 h/dia 56% 70% - 26 h/mes
Brasil 3,29 h/dia 69% 31% 35% 3,39 h/dia
Chile 3,52 h/dia 48% 20% - 11 h/sem
Colombia 4 h/ dia 2,4 13% - 4,3 h/dia
México 2a4h/dia 56% 27% - 5 h/dia
Peru 3,2 h/dia 2,53 30 min/dia - 2,40 h/ dia
Uruguay - 61% 12% - -

horas /dia ‘ Escuchan dia ‘ Leen c/dia ‘ Leen ‘

Tabla 10 - Datos disponibles para el consumo por medio (Us media Consulting group, 2014)
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Segln (Us media Consulting group, 2014), en Latinoamérica la television abierta

mantiene un liderazgo marcado frente a la penetracion del resto de medios.

TV TV Publicidad
abierta paga Radio Periddicos Revistas Exterior Internet
Argentina 93 74 62 40 19 90 56
Brasil 96 40 73 31 36 83 60
Chile 97 63 58 45 21 91 64
Colombia 95 86 75 78 41 99 50
Costa Rica 97 64 65 77 8 91 71
Ecuador 97 27 69 48 30 96 57
Guatemala 77 53 82 78 6 88 30
Honduras 92 84 77 76 36 82 41
México 97 36 54 27 27 98 48
Panama 94 50 60 73 19 75 53
Peru 98 64 81 67 15 100 56

Tabla 11 — Penetracion por Medio (Us media Consulting group, 2014)

El mismo estudio destaca que la cuota de inversién publicitara en television

abierta supera a la del resto de medios manteniendo las siguientes cifras.

70 66
60 56
48 52 49
40
40 ——
30 —
20
0 T T T T T T
Argentina Brasil Chile Colombia México Peru Uruguay

llustracion 13 - Cuota de Inversion Publicitaria de TV abierta en mercados latinoamericanos (Us media Consulting
group, 2014)

Segun (Reinoso, 2014), los ecuatorianos en promedio dedican 10:41 horas a la
semana al consumo de medios de comunicacién, mientras que para (Profits Research,
2014), los indices de penetracion de televisores pasaron del 96% en el 2004 al 99%,
solamente diez afios después, siendo la televisidn, tanto el medio mas consumido (84%),

como mas querido por las audiencias (45%) (Inec, 2012)
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llustracion 14 — Preferencia en consumo de Medios - Ecuador (Profits Research, 2014)

Para (Informe Confidencial, 2015), el consumo de informacion ha cambiado en el
Ecuador vy, al igual que en el resto del mundo, el internet se ha convertido en uno de los
medios favoritos en el pais, después de la TV, la red es el segundo medio al recurren los
publicos para informarse, superando a la radio y a los periddicos. (Profits Research, 2014)
asegura que internet ha logrado ser el medio con mayor crecimiento de los ultimos 10
afios, mucho de este desarrollo gracias a la evolucién del uso de los dispositivos moviles

en el Ecuador, que sin duda facilitan el uso cotidiano de esta herramienta.

[==]

ECUADOR
B SMARTPHONE
COMPUTADORA

99%

y
|

llustracién 15 — Consumo de medios a través de dispositivos (Profits Research, 2014)
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Segun (Informe Confidencial, 2015) mas del 34% los jovenes de entre 16 y 17 afios
prefieren el internet para informarse. Aunque esta cifra aun esta lejos del consumo de TV
gue se ubica entre el 54% y 46% en Quito y Guayaquil, respectivamente. En la franja de
28 a 37 aios, el internet también ocupa el segundo lugar (entre el 14% y 17%). Las cifras
varian en las personas de mas de 53 afios, que después de la TV, acuden mas a la radio
que al internet.

Cuando usted busca informarse sobre algo,
¢Prefiere recurrir a la TV, radio, periédico o internet?

80 80
60 60
40 + 40 +
20 - 20 -
0 - 0 -
TV Radio Prensa Internet TV Radio Prensa Internet
W18a27 w28a37 ~38a52 wW53ymas L18a27 m28a37 +38a52 m53ymas
Quito Guayaquil

llustracion 16 — Nuevos publicos y tendencias en los medios de comunicacion de Ecuador (Informe Confidencial, 2015)

Para el (Mintel, 2015) en el Ecuador existe un promedio de consumo de televisidn
de 3 horas diarias repartidas por edades de la siguiente manera.

35
30
25 +—

50 L] 19 19 20
15
10

29

~N

N

26

2,9 3,7

5all 12a19 20a29 30a44 45 a 64 65 y mas
“h/sem wh/dia

llustracion 17 — Promedio de Consumo de TV en el Ecuador (Mintel, 2015)
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Aportes a la construccion de Marca

Es comun que tradicionalmente cuando se habla de publicidad se esté hablando
de la venta como objetivo evidente, pero es un error, la venta es un objetivo habitual y tal
vez uno de los mas normales, la venta como objetivo Ultimo. La publicidad en si no vende,
sino comunica, para facilitar la accién de venta

Con la implementacion de la television digital las marcas van a poder acceder a
programacion mas especifica en cuanto a segmentacidn y podran apuntarle mas
efectivamente a su target con menor inversidn, pues ya no van a depender de los
horarios de mas alto rating para contactarse con su publico objetivo lo que optimizara su
presupuesto.

También existirdn mayores canales de interaccion con los publicos tanto dentro
de los medios, como via prestacidn externa, potenciando su capacidad de llegada, para
ello, seguramente van a tener que desarrollar internamente departamentos que
procesen la informacién de retorno que reciban, y que interactien permanentemente
con los consumidores.

Adicionalmente las marcas van a poder acceder a negocios en tiempo real, pero
para ello seguramente se va a necesitar una legislacion por la fragilidad en tema de

seguridad de datos.

Afeccion sobre sus actores.

Los consumidores han demostrado su exigencia en muchos aspectos sociales, no
se conforman con cualquier cosa, los anunciantes, las agencias y las productoras de
television van a tener que dar, por obligacion, la decisién al espectador como cliente. El
decide si recibir la informacién, cdmo la quiere, cuando y a qué hora. Dificilmente se les
podrd imponer, por eso, la marca tiene que seguir siendo un universo de valores
emocionales (Gonzalez A. , 2002).

La publicidad debe buscar involucrar al receptor en un didlogo aparente con el
emisor, los anunciantes mostraran su mensaje y no esperaran largo tiempo, como hasta
ahora, para ver resultados (Rabayo, El reto es inovar, 2013). Los resultados reales se
mostraran cuando los consumidores una vez acostumbrados a la interactividad, no
dudardn en satisfacer sus necesidades y adquirir el producto o acceder a mas informacidn

sobre éste, por medio del aparato televisor.
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La combinacién de los procesos de comercio activo, consumidores autorizados y
una serie de productos transformaran la publicidad en el mercadeo adaptable con una
demanda de un consumidor sintetizado, un contexto de comunicaciéon adecuado y los
recursos corporativos para crear una publicidad directa y personalizada. El negocio va a
seguir montado en la guerra del rating. El que haga cosas diferentes, interesantes e

interactivas es el que va a poder enganchar mejor a las audiencias.

Agencias de Publicidad

Estas podrian ser, de algin modo, las mas beneficiadas del proceso, el reto estd
en la innovacion (Gonzalez & Ponce, Proceso de la Implementacién de la Televisidn Digital
en el Ecuador, 2012) aunque, la publicidad necesitara adaptarse al cambio. A lo largo de
la historia, se ha comprobado que cada vez que aparece un nuevo medio es necesario
una adaptacion de la agencia, ya que los cdédigos en la publicidad interactiva son
diferentes a los que han estado acostumbrados (Gonzélez A., 2002).

La parte tecnolégica de la comunicacion es facil de imitar, de copiar, de
reproducir y enseguida los que vienen detras llegan a poder utilizar la misma tecnologia;
por tanto esa ventaja competitiva desaparece quedando como Unica competencia la
creatividad, que sera la piedra angular del éxito de la campafia. La creatividad es esencial,
fundamental. No obstante, tiene que ser mucho mds agresiva, mas impactante para que
el usuario entre al juego, se meta y se involucre con el producto.

Adicionalmente, con la publicidad interactiva hay un problema, la medicién real
de las respuestas, algo a lo que los creativos de publicidad no estdn acostumbrados, es
de este modo, que tal vez la destreza mas valiosa de las agencias sea la adaptabilidad, es
decir la capacidad de modificar la comunicacidn a partir de la respuesta que generen las
audiencias, para ello serd vital una mayor comunicaciéon tanto con medios, como con
desarrolladores (Gonzdlez A. , 2002).

También debemos recordar que en nuestro pais, la ley de comunicacién en su
reglamento correspondiente (Reglamento general a la ley de Comunicacion (Asamblea,
2014) Capitulo V - Art. 38 — 67) generd una amplia normativa sobre la publicidad y su uso
dentro de los medios, hecho que influye directamente sobre el modo de hacer publicidad

en nuestro pais.
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Agencias de Medios

La decision de compra se define por los objetivos de cada campafiia en particular
siendo la estrategia la que determina el empleo y eleccién de medios. Bajo la consigna de
qgue una mejor tecnologia no representa compra, en las agencias de medios lo que vende
y seguird vendiendo es el rating. El segundo aspecto a tomar en cuenta en la compra de
medios es el costo del medio, que irédnicamente se fija en base al rating.

Con la implementacidn, la mayor expectativa se centra en el tema de medicién
de audiencias, y en la posibilidad de generar interaccion a través de aplicaciones en
tiempo real, es decir la posibilidad de medir las preferencias de la audiencia, su
aceptacion de los comerciales e inclusive cambiarlos si no se ven resultados lo que les
permitira generar respuestas agiles dentro de las campanas.

Adicionalmente como lo vimos en el capitulo anterior, las agencias podran optar por
el fortalecimiento del mensaje, la segmentacion, o la personalizacion del mismo, es decir

se expande el abanico de recursos para desarrollar estrategia.

Medicion
De la experiencia de otros paises ser rescata que lbope actualizard sus people
meters para seguir siendo la principal fuente de consulta de preferencias, sin embargo la
creacién de aplicaciones interactivas podra generar datos mucho mas segmentados y que
provengan de un target totalmente especifico a los intereses de la marca.
Bajo este marco también debemos recordar la implementacion del sistema de
medicidon de audiencias implementado por el gobierno (Cordicom, 2014) que pretende

remplazar el enfoque y la cobertura manejados en la actualidad.

Productoras de contenidos.

La televisidn digital determina que juntamente con los contenidos de television,
los productores deben entregar las aplicaciones ya desarrollados en TDT para que se
transmitan paralelamente, ante lo cual, tanto los medios, como las productoras
independientes, van a tener que implementar departamentos que las desarrollen,
mismos que en la actualidad no existen, principalmente por que dichas aplicaciones aun
no pueden transmitirse por los medios. La creacidon de estos departamentos influenciard
también los costos de produccién.

Gracias a la ley de comunicacion las productoras audiovisuales van a tener mas
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oportunidades comerciales, ( (Asamblea Nacional del Ecuador, 2013) Art. 97 y 98) obligan
a los canales de televisién a usar un 60% de contenidos nacionales, y prohiben la
importacion de piezas publicitarias, lo que seguramente va a contribuir a la mejora de

contenidos.

Desarrolladores de aplicaciones de TDT

Las aplicaciones para TDT, pueden abarcar practicamente cualquier tipo de
interaccidon con las audiencias desde la presentacién de simple informacién hasta la
determinacién de preferencias basado en los habitos de consumo televisivo.

Los desarrolladores de aplicaciones para TDT tienen varias oportunidades de
negocio, tanto dentro de los medios y agencias, como de modo independiente como
prestadores externos, aunque necesitan mayor conocimiento de la tecnologia y
consecuentemente espacios para poder probar sus aportes. De hecho se hallan
distanciados de los demas actores del circulo de valor, lo que los mantiene generando
propuestas que tienen poco atractivo real, sobre todo que puedan ser aplicables en el
campo comercial.

Este problema ya se ha evidenciado en otros paises, segun (Fernandez &
Goldenberg), probablemente uno de los errores en el disefio de aplicaciones interactivas
ha sido olvidar cudl es el objetivo principal del televidente: ver television. Muchos de los
servicios existentes hoy, y por ende en los sistemas que los soportan, han sido disefiados
como aplicaciones independientes a esa experiencia. Es decir, para poder entrar a estos
servicios, debo dejar de ver televisidon, ya que las aplicaciones existen dentro de un
espacio que esta separado de la transmision normal (como el caso de muchas
aplicaciones que contienen juegos, cuyos contenidos tienen directa relacidén con lo que se

ve en pantalla pero que, para jugarlos, hay que dejar de ver el programa).
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IV Investigacion
El presente trabajo se encuentra dentro de la categoria de Investigacidon
cualitativa, acercdndose al conocimiento técnico y practico de las nuevas formas de
publicidad en las nuevas tecnologias de television con participacion activa del espectador.
Por ello se planted una convergencia metodoldgica entre las técnicas de uso de
documentacion y de estudio de caso, haciendo uso de fuentes documentales y andlisis del

campo de estudio.

Disefio del muestreo

Desde el planteamiento mismo de esta investigacién tuvimos claro el hecho de
que las personas que poseen informacidon relevante se encuentran distribuidas en
contados grupos de interés, entre autoridades de Gobierno, Medios de Comunicacion,
Universidades que investigan la TDT, Agencias de Publicidad y Agencias de Medios, y que
aun dentro de estos grupos son pocos los que manejan conocimiento del proceso de
transicion. Adicionalmente sabiamos que la informacién que podriamos obtener mucho
mas alld de ser cuantitativa seria cualitativa, por tal motivo se planted una investigaciéon
empleando entrevistas a profundidad, buscando mas bien ahondar en la problematica
gue representa este cambio en cada uno de los grupos antes mencionados, antes que
establecer resultados estadisticos sobre una realidad futura.

Con esta premisa partimos en la busqueda de gente dentro de cada espacio que
posea informacion de interés para la investigacion, y logramos concretar entrevistas bajo

el siguiente esquema:

Sector Entrevistado 1 Entrevistado 2

Desarrollo de TDT Villie Morocho PhD Mauricio Espinoza PhD
Investigacion U. Cuenca U. Cuenca
Desarrollo de Aplicaciones Ing. Francisco Vega Ing. Tatiana Mufoz
TDT U. Cuenca U. Cuenca
Ingenieria en Ing. José Medina Ing. Ivan Torres
Telecomunicaciones U. Cuenca Ecuavisa
Medios de Comunicacion Ing. Xavier Sudrez Lic. José Vaca
nacionales Teleamazonas Oromar TV
Medios de Comunicacion Juan Cumbe Lic. Juan Pumavalle
Locales Telecuenca TV Digital
Agencias de Publicidad Lic. Diego Perdomo Lic. Belén Mora de Pefia
Rivas Young & Rubicam Zebra Comunicaciones

Agencia de Medios Ing. Monserrat Villalba Lic. Victor Rodarte
Maruri Maruri
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Autoridades de Regulacion Ing. Ana Cecilia Piedra Ing. Gonzalo Carvajal
Arcotel Arcotel
Autoridades de Comunicacion Ing. Gustavo Orna Ing. Luis Enrique Zamora
Senatel Supertel

Tabla 12 Esquema de entrevistas realizadas

Las entrevistas a profundidad se plantearon bajo el

esquema de un guion

estructurado, que permitiera obtener informacién y datos cualitativos de forma amplia

para el estudio planteado, sin embargo en cada grupo de interés, sin abandonar su

esencia, se adapté el esquema central a la problematica propia del grupo entrevistado.

Guion General empleado para las entrevistas

Datos:
Nombre:
Profesidn:
Cargo:
Experiencia:
TV Digital

Estado actual:
¢Estamos preparados?
Plan de transicion
Vision de la realidad
En paises que ya han implementado la TDT
En el Ecuador.
Aporte de la TV digital:
Ventajas
Desventajas
Competencia tecnoldgica:
Con medios tradicionales
Plataformas interactivas
Nuevas tendencias tecnoldgicas (nuevos formatos)
Cambios e Innovacidn:
Tecnoldgica
Qué se debe implementar
Funcional
Implicaciones practicas para su ejecucion.
Social
Consecuencias inmediatas:
Para los medios
Para los anunciantes
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Adicionales.

Para las marcas
Para la estrategia publicitaria (modo de hacer publicidad)
Para las agencias
De publicidad
De medios
Para el publico / Televidentes
Transformacién del modelo de television:
Futuro inmediato
A largo plazo.

Tabla 13 Guion empleado para el desarrollo de las entrevistas

En base al grupo de estudio y con el guion estructurado se procedié al desarrollo

de las entrevistas a profundidad como se detalla a continuacion:

Encuestas a profundidad desarrolladas

¢ Investigacion y Desarrollo de la TDT

Villie Morocho, PhD
Cuenca

Titulo / Profesion

Ingeniero Eléctrico — PhD Ciencias de la Computacion

Institucién / Empresa

Centro de Investigaciéon desarrollo e Innovacién de la
Universidad de Cuenca

Cargo

Director de Proyectos

Experiencia

Direccién de proyectos de Investigacién de TDT

Tema Central

Desarrollo de aplicaciones para TDT

Mauricio Espinoza, PhD
Cuenca

Titulo / Profesion

PhD Ciencias de la Computacion

Institucién / Empresa

Departamento de Ciencias de la computacién de Ia
Universidad de Cuenca

Cargo

Director del departamento

Experiencia

Direccién de proyectos de Investigacién de TDT

Tema Central

Desarrollo de aplicaciones / tipos / medicién de audiencias

¢ Desarrollo de Aplicaciones para la TDT

Ing. Francisco Vega
Cuenca

Titulo / Profesién

Ingeniero Eléctrico

Institucién / Empresa

Universidad de Cuenca

Cargo

Investigador para el IDI

Experiencia

Desarrollo de Aplicacién para TDT

Tema Central

Parametros de desarrollo de aplicaciones de TDT

Ing. Tatiana Mufioz
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Cuenca

Titulo / Profesién

Ingeniero Eléctrico

Institucién / Empresa

Universidad de Cuenca

Cargo

Investigador para el IDI

Experiencia

Desarrollo de Aplicaciones Interactivas para TDT

Tema Central

Desarrollo de aplicaciones Interactivas para TDT

¢ Implementacion de la TDT / Transmision

Ing. José Medina
Cuenca

Titulo / Profesién

Ingeniero en Telecomunicaciones

Institucién / Empresa

Universidad de Cuenca

Cargo

Investigador para el IDI

Experiencia

Tesis / desarrollo de formatos de transmision ISDBTb

Tema Central

Transmision TDT / Desarrollo de aplicaciones

Ing. Ivan Torres
Guayaquil

Titulo / Profesién

Ingeniero Telecomunicaciones

Institucién / Empresa

Ecuavisa

Cargo

Ingeniero en Radiofrecuencia (centro sur Ecuador)

Experiencia

Implementacién de la TDT en Ecuavisa

Tema Central

Implementacién de la TDT en el Canal

¢ Implementacion de la TDT en los medios / nacionales

Lic. José Vaca
Manta

Titulo / Profesion

Licenciado en Comunicacién

Institucién / Empresa

Oromar TV

Cargo

Director de Programacion / Noticias

Experiencia

Direccién de Produccién e implementacién de la TDT

Tema Central

Implementaciéon de Oromar TV, presente y futuro en la
TDT.

Ing. Xavier Sudrez
Quito

Titulo / Profesion

Ingeniero Audiovisual

Institucién / Empresa

Teleamazonas

Cargo

Productor General de Noticias

Experiencia

Al frente de la migracién a TDT en el Canal

Tema Central

La TDT y su implementacion en el Ecuador

¢ Implementacion de la TDT en los medios / Locales

Lic. Juan Cumbe
Cuenca

Titulo / Profesién

Productor

Institucién / Empresa

Telecuenca / canal local / Cuenca

Cargo

Direccion de Produccién / Operaciones

Experiencia

Al frente de la migracién a TDT en el Canal
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Tema Central

| Implementacién de la TDT en Telecuenca.

Lic. Juan Pumavalle Lema
Macas

Titulo / Profesién

Licenciado en Comunicacién

Institucién / Empresa

Digital TV 28 / Canal local / Macas

Cargo

Concesionario de la Frecuencia

Experiencia

Al frente del Canal

Tema Central

Implementacion de la TDT para un canal local

¢ Implementacion de la TDT en las Agencias de Publicidad

Lic. Diego Perdomo
Quito

Titulo / Profesién

Comunicador Social — Publicista

Institucién / Empresa

Rivas Young & Rubicam

Cargo

Direccién Creativo General

Experiencia

Director creativo de 4 Agencias multinacionales

Tema Central

La publicidad ante la implementacion de la TDT

Lic. Belén Mora de Pefia
Guayaquil

Titulo / Profesién

Comunicador Social — Publicista

Institucién / Empresa

Zebra Comunicaciones

Cargo

Comunicaciony RR PP

Experiencia

Direccién de campafias de comunicacion.

Tema Central

Implementacién de la TDT en la publicidad

Lic. Monserrat Villalba
Quito

Titulo / Profesion

Master Executive Direccién y Gestion de Marketing

Institucién / Empresa

Maruri Publicidad / Grupo Coca Cola

Cargo

Lider de Categorias Stills

Experiencia

Planificadora de medios para varias multinacionales

Tema Central

La planificacién de medios ante la implementacion de la

TDT

Lic. Victor Rodarte
Quito

Titulo / Profesion

Direccién y Gestion de Marketing

Institucién / Empresa

Licenciado en Mercadotecnia

Cargo

Director de estrategias

Experiencia

Planificador de medios en la Transicién a TDT México

Tema Central

Implementaciéon de la TDT en México

¢ Implementacion de la TDT en el Ecuador / Autoridades

Ing. Gustavo Orna Proaiio
Quito

Titulo / Profesién

Ingeniero en Telecomunicaciones

Instituciéon / Empresa

Superintendencia de Telecomunicaciones / Arcotel
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Cargo Director Nacional de Gestidon y Control de Radiodifusién y
Television
Experiencia Direccién general de la Implementacién del ISDBTb en el

Ecuador

Tema Central

Implementacion de la TDT en el Ecuador

Lic. Luis Enrique Zamora
Cuenca

Titulo / Profesién

Lic. en Comunicacion Social

Institucién / Empresa

Supercom

Cargo

Intendente Zonal - Austro

Experiencia

Intendente - Comunicador

Tema Central

Implementacién de la TDT bajo el marco de la ley

Ing. Ana Cecilia Piedra
Cuenca

Titulo / Profesion

Ingeniero en Telecomunicaciones

Institucién / Empresa

Arcotel — Direccion Regional del Austro

Cargo

Jefe especialista 1

Experiencia

Regulacién de frecuencias en el Austro

Tema Central

Medios, regulacién, perspectivas bajo la implementacién

Ing. Gonzalo Carvajal
Guayaquil

Titulo / Profesién

Ingeniero en Telecomunicaciones

Institucién / Empresa

Arcotel

Cargo

Superintendente de Telecomunicaciones

Experiencia

Desarrolla el proceso de Concesidn-Reversion de
frecuencias de Television

Tema Central

Concurso frecuencias comunitarias.

Proceso de la informacion.

Aunque los diversos grupos en general poseian informacién propia a su
guehacer, ésta se fue repitiendo en patrones facilmente identificables, no solo dentro del
mismo grupo, sino también de forma cruzada, es decir, existia una opinién comun sobre
la realidad en diversos grupos de interés.

Estas coincidencias se registraron con valoraciéon de acuerdo a la importancia
prestada por el entrevistado (Escala: 3 mas importante - 1 menor importancia), y

tabularon por temas bajo esquema: (ej.)
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8 Desventajas de la implementacion de la Television digital
Necesita | Desacorde Toma

Renovacién | Cambio de | canal de | con avance | demasiad

Entrevistado Tecnoldgica | Receptores | retorno | tecnoldgico | otiempo | Otros

Villie Morocho PhD 1 2 3

Mauricio Espinoza PhD 1 2 3

Ing. Francisco Vega 2 3

Ing. Tatiana Mufioz 1 3 2

Ing. José Medina 2 3 1

Ing. Ivan Torres 3 2

Ing. Xavier Sudrez 1

Lic. José Vaca

Juan Cumbe 3 2 1

Lic. Juan Pumavalle 3 2

Lic. Diego Perdomo 1 2 3

Lic. Belén Mora 3

Ing. Monserrat Villalba 2 1 3

Lic. Victor Rodarte 2 3

Lic. Eduardo Zamora 3 1 2

Ing. Gustavo Orna 3 2 1

Ing. Cecilia Piedra 1 3 2

Ing. Gonzalo Carvajal 3 2 1

Tabla 14 - Cuadro de ejemplo de tabulacion de datos.

Los promedios de las respuestas fueron divididos en porcentajes que posteriormente se
transformaron en gréficas para una mayor comprensioén (ej.).

i Calidad HD

i Contenidos Interactivos
Televentas

i Oportunidades de
Negocio

i Teletexto

Multiplexacion

Recepcion movil

llustracion 18- llustracion de ejemplo de presentacion de datos.Resultados de la Investigacion
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Resultados de la Investigacion

Sobre la Television digital terrestre en el Ecuador.

¢Estamos preparados para la transicion?
Existe una marcada posiciéon por parte de los entrevistados, de que aunque es

necesario, y muchos de los actores se han preparado desde hace alglin tiempo atras,
nuestro pais aln no se encuentra preparado para vivir la transicién, existen varios
factores, pero el principal tiene que ver con las audiencias, quienes practicamente

desconocen a profundidad de que se trata.

w Si

E No

llustracion 19 - iEstamos prenarados para la transicion?

Valoracion del Plan de transicion adoptado por el Ecuador

Se refleja una marcada tendencia a considerar positivo el plan de implementacion
emprendido por nuestro pais, posiblemente porque no considera un plazo demasiado
extendido en la implementacién, o por que cubre los mercados de mayor audiencia en
sus primeras fases, los criterios negativos se enfocan mayoritariamente en la dificultad de

implementar la tecnologia dentro de la poblaciéon a corto plazo.

350 33,3
30,0 278
25,0 22,2
20,0
150 11,1
10,0
5,6
—
0,0 T T - T T 1
Malo Regular Normal Bueno Excelente

llustracién 20 - Valoracion del Plan de transicion adoptado por el Ecuador
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Una comunicacién adecuada y oportuna, con politicas de inclusién marcan las

cualidades resaltadas por nuestros entrevistados, como factores que contribuyen,

también se destacan la distribucidn masiva de equipos, como el desarrollo tecnoldgico

interno, y muchos otros como la investigacidon de las tecnologias de forma previa, la

adopcién de la tecnologia como una necesidad social, o el patrocinio politico que

fomento la transicion.

Otros

Politicas
Desarrollo

Entega de Equipos

Difusién

11,1

16

16

22,2

33,3

llustracion 21 - Aciertos en la implementacion de TDT de otros paises.

Errores en la implementacion de TDT de otros paises.

Entre los errores mas marcados que se mencionan estan la mala difusién hacia los

colectivos, la variabilidad y demora que han presentado algunos paises en la definicion

del estandar, y las politicas erradas, como la de adoptar un estandar en base a las

necesidades comerciales de los medios y no a las de la sociedad.

27,78

i Falta de definicion del estindar

i Mala difusién

Malas politicas

llustracion 22 - Errores en la implementacion de TDT en otros paises
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Aciertos en la implementacion en el Ecuador.

Se muestra una alta identificacidn con el estandar elegido, quiza no por ser el mas
comercial, si no por ser el que mayor desarrollo ha presentado, al respecto también se lo
considera como una buena decisién por parte de las autoridades encargadas, también se
ve con buenos ojos el proceso de implementacidn, las facilidades brindadas a los medios

para adaptarse al proceso, y la re-asignacion de frecuencias.

LL1l 0 oo

27,78 I

u Plazo

i Adopcidn de Estandar
Politicas

u Otros

llustracién 23 - Aciertos en la implementacion en el Ecuador

Errores en la implementacion de TDT en el Ecuador.

Como los principales errores se resaltan la falta de preparacién de técnicos que
puedan intervenir la tecnologia a implementar, la falta de politicas de difusion tanto de la
tecnologia como de sus ventajas y la desinformacién que tiene el consumidor, esto no
solo sobre el proceso, si no inclusive sobre los equipos que debe adquirir, sobre lo cual se

necesitan mas politicas de proteccién al consumidor.

Otros 16,67
Desinformacion 11,1

Plazos de Implementacién 16,67

Preparacion de Técnicos 27,78

Difusion 22,22

Politicas | 5,56

llustracion 24 - Errores de la implementacion de TDT en el Ecuador.
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Principales ventajas de la Television digital.

Al ser una tendencia tecnoldgica global se destaca la necesidad de
implementacién para no quedar rezagados de las nuevas tecnologias, en donde aspectos
como la calidad mejorada en audio y video, la diversidad de servicios (interactividad, tele
venta, concursos, juegos, etc.), y las ventajas de comunicacidn con las audiencias generan

el mayor interés.

u Calidad HD

1
6,67 ‘ i Globalizacién tecnolégica
. Mejorala comunicacion

u Diversifica la oferta de servicios de

TV
. i Alertas tempranas
& Otros

llustracidn 25 - Principales ventajas de la Television digital.

Desventajas de la implementacion de la Television digital

El aspecto que genera mayor preocupacion es la implementacién del canal de
retorno, mismo que se soporta en otras tecnologias (internet), y del que depende la
interactividad, seguido por el costo que implica a los medios el implementar la nueva
tecnologia, por la capacidad de la audiencia el renovar sus receptores, y el tiempo que

pueda tomarse para hacerlo.

Otros | | 11'1 1

f 16,67
Desacorde con avance tecnoldgico
Necesita del canal de retorno —’—’—'_27 78

Cambio de Receptores

Toma demasiado tiempo

Renovacidn Tecnologica

llustracidn 26 - Desventajas de la implementacion de la Television Digital.
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Competencia Tecnoldgica
Principal medio con el que compite.

Como principales competidores se identifican tanto al internet (mayoritariamente
por su identificacion con los publicos y porque ya ofrece interactividad), como a la
television de pago (que ya trabaja con tecnologia digital), como las principales amenazas,

aunque se destaca que todavia no en niveles preocupantes.

i Internet

i Television de
Pago

llustracion 27 - Principal medio con el que compite.

Amenaza frente a nuevas tecnologias

La elevada demanda de videos online que es independiente de horarios, y hasta
de publicidad, sumada a la elevada penetracién que tienen en nuestra poblacién los
dispositivos mdviles, complican el panorama. Otros modelos de distribucién de pago

como Netflix, también desvian la preferencia sobre la television digital.

i Acceso a videos online

& Consumo en
dispositivos moviles

Plataformas de pago

llustracién 28 - Amenaza frente a nuevas tecnologias.
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Necesidades
¢Qué se debe implementar en el drea tecnoldgica para el funcionamiento de la TDT?

En este punto el principal obstaculo es la falta de definicion de los aspectos
técnicos que involucra la transicion (sobre todo en relacién a los decodificadores y sus
capacidades), también se necesita una serie de regulaciones en las caracteristicas de la
transmisién (mayormente en los formatos para dispositivos méviles).

El siguiente aspecto a tomar en cuenta seria la dotacién de internet de modo
universal, pues sin este, no se puede emplear el canal de retorno, y por tanto no se

podria implementar la interactividad.

50,00 44,44
45,00

40,00 +—
35,00 —
30,00 +—

25,00 — — 22,22
20,00 — EEE— EEE— —
15,00 —— EEE— ————— —
10,00 — EEEEE— EEEE— —
500 +— EEEE— EEEEE—— —
0,00 T T )
Definicion de estandar Definicién de Dotacion universal de

técnico caracteristicas de Internet

transmisiéon

33,33

llustracidn 29 - ¢{Qué se debe implementar en el area tecnoldgica para el funcionamiento de la TDT?

12. {Qué se debe implementar en el drea funcional?

Se destaca la necesidad de normar los formatos de transmision, sobre todo en lo
gue tiene que ver con la capacidad de los equipos de recepcidn, caracteristicas como la
capacidad de los decodificadores, cuantos conectores como minimo deben tener (RCA,
USB, HDMI, etc.), este hecho de seguro afectard también los costos de dichos
dispositivos.

Los desarrolladores de aplicaciones se encuentran estancados, primero porque al
no existir definicion en cuanto a las capacidades de los decodificadores no pueden
desarrollar aplicaciones funcionales, como por la falta de espacios para capacitacién.

Otro aspecto que se vio descuidado fue el que tiene que ver con la

comercializacién de monitores, y la proteccién al consumidor, sobre todo con los que no



Becerra 66

cumplen con el estandar (ISDB-T), como ejemplo estad el alto consumo de televisores

provenientes desde Colombia cuyo estandar es diferente al nuestro (ATCS).

27,8

i Reglamentacién
i Regular comercializacion

. Capacitacion

llustracién 30 - ¢Qué se debe implementar en el area funcional?

¢Qué se debe implementar en el drea social?

El éxito de la transicidn estd en que la ciudadania cambie la tecnologia actual por
la digital, y para esto es necesario emprender campanas de difusion que hagan que los
televidentes se identifiquen con la tecnologia, y la consuman.

Dentro del proceso se nota la necesidad de tomar en cuenta a la poblacién que
por capacidad econdmica no podrd renovar sus equipos, para los cuales debe existir

subvencidén por parte del estado.

350 33,3 33,3
30,0
25,0 22,2
20,0 16,7
15,0
10,0
5,0
0,0 . . .
Dotacién de Difusion sobrela  Difusién sobre Difusion sobre
equipos a transicion beneficios equipos
poblaciéon de bajos
recursos

llustracion 31 - ¢Qué se debe implementar en el area social?
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Incidencias de la Implementacion

Consecuencias de la transicion para los medios.
Entre los beneficios se destacan la unificacidon de tecnologias con los estandares

internacionales, y la renovacidon de equipos. Elementos que brindan la oportunidad de
ampliar el abanico de servicios y la capacidad comercial de los medios.

La transicion involucra un cambio de mentalidad, no solo en el area técnica sino
también en la concepcién misma de la forma de hacer television, esto involucra

capacitacién y la creacion de mas departamentos que administren los nuevos servicios.

11,1 v & Cambio Tecnolédgico
-

i Capacitacion

22,2 i Desarrollo de nuevos departamentos

' i Expande abanico comercial

& Unifica tecnologia

‘ 56 i Otros
-

llustracion 32 - Consecuencias de la transicion para los medios.

Principales caracteristicas de la Television digital.

La mayoria de los entrevistados se identifica con la interactividad como la mayor
ventaja de la television digital, pero también destacan la optimizacidn de los recursos
mediante la multiplexacidn, la capacidad de transmitir a dispositivos moviles, y la

oportunidad de generar nuevas oportunidades de negocio.

i Calidad HD

i Contenidos Interactivos

i« Televentas

i Oportunidades de Negocio
i Teletexto

& Multiplexacion

Recepcion movil

llustracion 33 - Principales caracteristicas de la television digital.
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¢Cudl es el principal servicio que incorpora la television digital?

En cuanto a la definicion de los servicios mdas importantes que incorpora la
televisién digital no existe consenso, aunque lideran la preferencia tanto la posibilidad de
medir a las audiencias en tiempo real, como la consultar paralelamente aplicaciones que
conjuguen servicios de internet como redes sociales, o portales web.

Dentro de otros se especifican tendencias mds generalizadas como interactividad

o tecnologia digital.

Otros _ | | | | 27,8
Medicion de audiencias | | | | | 22,2
Votacién / concurso _ | | 11,1
Contenidos de internet | | | 22,2
Televentas | | | 11,1
Telebanco | ! 5,6
0,0 5:0 1(;,0 15,0 20,0 25,0 30,0

llustracion 34 - ¢ Cual es el principal servicio que incorpora la television digital?

Necesidades de los desarrolladores de aplicaciones para TDT

Un area que evidentemente necesita fomento es la ingenieria de aplicaciones, de
la que en un futuro cercano dependeran las estrategias de comunicacién en television
digital, y sobre la cual existe poco interés en la actualidad, ya sea porque la televisién
digital aun no se ha implementado, o porque la tecnologia misma aun no termina de

definirse. Las principales necesidades que se perciben son:

45,0
40,0
35,0
30,0 27,8
25,0 22,2

20,0 —
15,0 +—
10,0 -
50 -
0,0 -

38,9

Uiy
Uiy
rR

Falta capacitaciéon Probar tecnologia Integracion con los Otros
en entornos reales demas actores

llustracion 35 - Necesidades de los desarrolladores de aplicaciones para TDT.
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Consecuencias sobre la Publicidad
Principales beneficios que brinda a la Publicidad.

Medir en tiempo real el comportamiento del consumidor es sin duda el beneficio
gue mas expectativas genera, seguido de las posibilidades de comunicacién que se
pueden desarrollar via interaccién; aunque no por eso se pierde el interés en la
ampliacién de recursos sobre todo interactivos y la segmentacién de audiencias a través

de aplicaciones de contacto.

Otros ] I I 11,1
Ampliacién de Informacién | | 5,6
Mas recursos técnicos ] | 22,2
Medicién inmediata | | | | | 27,8
Interaccién | | | | | 22,2
Segmentacién ] ! ! 11,1 ‘ ‘
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

llustracidn 36 - Principales beneficios que brinda a la publicidad.

Principales complicaciones que presenta la implementacion sobre la publicidad.

Todo avance produce cambios y en el caso de la publicidad la preocupacion se
centra en las complicaciones que pueden crearse entre medios (quienes manejan la
tecnologia) y agencias (quienes implementan la estrategia) para procesar la informacién
gue se produce en tiempo real.

También se evidencia la necesidad de la implementacién de departamentos
especializados que manejen interaccion, tanto en medios, como en agencias. Sin duda

esto se solucionara cuando se generen politicas tanto comerciales, como funcionales.

i i & Comunicacién con los medios

22,2 i Especializacion

44,4

Fijacion de politicas comerciales

i Fijacion de politicas de comunicacién

llustracidn 37 - Principales complicaciones que presenta la implementacion sobre la publicidad.
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Principales beneficios para las agencias de publicidad.

Entre los beneficios que mayor interés producen estdn la medicién en tiempo real
gue se puede producir, la capacidad que proporciona la televisidn digital tanto de ofrecer
mayor informacion sobre un producto, como de obtener mas datos de los contactos via
aplicaciones interactivas, y la variedad de recursos que implementa la TDT para poder

desarrollar estrategia.

Otros 11,1

Desarrollo de Publicidad segmentada ﬁ 5,6

Interaccion en tiempo real ﬁ 16,7
Ampliar la informacién/contacto ﬁ 22,
Medicién inmediata ﬁ 22,

Mayores recursos para estrategia B B S — 22,
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0

o

o

o

llustracion 38 - Princinales beneficios para las agencias de publicidad.

Complicaciones que traerd la implementacion para las agencias de publicidad.

La estrategia en televisidon digital es totalmente diferente a la de la television
tradicional, elementos como la interactividad en tiempo real, obligan a una reaccion
inmediata. Los resultados de una campafia se conocen al lanzarla, y la necesidad de
adaptar la estrategia, e inclusive cambiarla condicionardn la capacidad de reaccién de los
publicistas, quienes de antemano deberdn tener preparadas varias opciones.

Un cambio de mentalidad se vuelve inminente, la prioridad no estard enfocada en
la calidad artistica de las piezas, si no en la capacidad de reaccién que pueda tener una

campafia al interactuar con su consumidor.

i Manejo estrategia en tiempo real

16,7

i Reaccién ante resultados

Cambio de mentalidad
& Comunicaciéon con emisoras

l 27,8

i Costo desarrollo aplicaciones

llustracion 39 - Principales complicaciones que traera la implementacion para las agencias de publicidad.
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Beneficios para las agencias de medios.

La posibilidad de manejar datos que no sean proyectados sino que representen la
totalidad de los universos genera grandes expectativas, seguidas de la capacidad de
monitorear la reaccion de las audiencias en tiempo real. Estas tendencias lideran la lista
de beneficios, seguidas por la posibilidad de segmentar las audiencias y desarrollar
estrategias diferenciadas, como por la variedad de formas de contacto con las audiencias,

todas estas a través de aplicaciones digitales.

Otros _ l 5,6
Resultados en tiempo real | 27,8
Segmentacion de audiencias | | | 16,7
Diversidad de opciones de contacto | | 11,1
Obtencién de Informacion complementaria | | 11,1
Medicion real de audiencias ! ! I I I 27,8
0,0 5:0 1(;,0 15:,0 2(;,0 25I,0 30,0

llustracion 40 - Beneficios para las agencias de medios.
Principales beneficios para el anunciante / marcas.

Sin manipulaciones el anunciante podra conocer finalmente cual es la audiencia
real por la que estd pagando, ademas tendra la oportunidad de vender directamente en
la pantalla sus productos, o probar otros tipos de interaccién con el consumidor que
fortalezcan su relacién con la marca, también puede ampliar sus vias de contacto vy

obtener mas datos via aplicaciones digitales.

otros l l 11,1
Inversion por audiencia real | 27,8
Desarrollo de plataformas... | | | 16,7
Obtencién de informacién complementaria | 5,6
Televenta directa | 22,2
Interaccion directa ! ! ! 16,7
5:0 1(I),0 15I,0 20,0 250 30,0

llustracion 41 - Principales beneficios para el anunciante - Marcas




Becerra 72

Principales complicaciones que afectarian a las marcas con la implementacion de la
television digital terrestre.

El éxito que puedan tener las marcas se muestra en plena relacidn a la apropiacion
por parte del usuario de la tecnologia, ya que la inversién en desarrollo (de aplicaciones
interactivas, portales, juegos, etc.), no tendrd sentido si no existe un publico que las

consuma, o en su defecto, sus receptores no tengan la capacidad de reproducirlas.

i Inversion en desarrollo de aplicaciones
33,3

44,4

i Pobre implementacién tecnolégica

Poco interes por parte de usuarios

llustracidn 42 - Principales complicaciones que afectarian a las marcas
con la implementacion de la television digital terrestre.
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V Discusion

La realidad mas preocupante que se destaca de esta investigacién es la pobre
informacién y falta de interés, que tanto los actores (medios, agencias, y anunciantes),
como los beneficiarios directos (audiencias) presentan sobre el tema, y esto
practicamente faltando algo mas de un aio para el inicio de la implementacién.

Por lo pronto, queda una ardua tarea para el gobierno tanto en temas de
socializacién, como de reglamentacién, que si pretende tener éxito debera ser
acompafada por politicas de fomento, investigacién y desarrollo que aceleren la
adopcidn tecnoldgica.

También se destaca una desvinculacion entre los diversos actores, por ejemplo,
los medios de comunicacidon necesitan desarrollo de aplicaciones para TDT, inclusive
muchos de ellos durante este periodo estan dispuestos a abrir sus puertas para hacer
pruebas, mientras que por su parte los desarrolladores de aplicaciones, estdn recién
conociendo la tecnologia y haciendo propuestas experimentales dentro de las mismas
universidades, mismas que no han sido probadas al aire, que aunque proponen
soluciones de comunicacién importantes, estan lejos de solventar las necesidades reales
gue medios, agencias, marcas, e inclusive el gobierno presentan.

Aparentemente y hasta el momento, la planificacién inicial se sigue
manteniendo, es decir el apagdn analdgico se producira en las principales ciudades hasta
el 2016 y en el resto del pais hasta el 2018, aunque ya existen voces que hablan de una
prdrroga para solucionar tanto los temas técnicos, como para desarrollar politicas de
fomento como las presentadas en otros paises.

Independientemente de si se pospone o no el cronograma, lo que si es seguro es
gue por lo menos en un inicio, la implementacidn de la televisién digital abierta en el
Ecuador representara unicamente el cambio de calidad, tanto en transmisién, como en
recepcién, y esto porque, como todo cambio tecnoldgico, va en dependencia de la
adopcidn de los usuarios de la nueva tecnologia.

Seguramente en sus inicios la mayoria optara por emplear los set top box como
alternativa para poder recibir la sefal digital, y poco a poco ira cambiando sus viejos
televisores analogos, por receptores digitales.

De la experiencia de otros paises, al respecto, vemos dos panoramas

desalentadores, el primero tiene que ver con una actitud pasiva por parte de los
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involucrados en espera de que la implementacidn se adopte, lo que hace que el
televidente perciba el cambio como una simple mejora en la calidad de la sefial, y siga
manteniendo la misma relacién que tenia antes del cambio, volviéndose necesario un re-
lanzamiento de la televisién digital para que la gente cambie su percepcién de la misma.
El segundo escenario tiene que ver con la adopcién total de la tecnologia de forma
masiva, es decir, en algunos paises se desarrollaron politicas en las cuales se obsequiaron
televisores a los sectores mas populares, para que asi toda la poblacién pueda acceder a
la nueva tecnologia. En nuestro pais esta idea si se ha planteado pero en referencia a la
masificacion de los set top box, y aun asi todavia no existe un plan concreto.

Esta realidad impide un desarrollo pleno dentro del campo de las aplicaciones
para TDT, por que los set top box que se pretende masificar, cumplen con las
caracteristicas minimas en cuanto a su rendimiento, es decir tendran procesadores muy
basicos, lo que impedird el funcionamiento de aplicaciones complejas, o hard que se
desarrollen propuestas demasiado basicas para que puedan ser soportadas por los
decodificadores.

Adicionalmente también deberdn aumentar los indices de penetracion del
internet en los hogares para que la TDT pueda trabajar a plenitud, lo que también
representa un reto.

Entonces, las probabilidades indican que el cambio en nuestro pais serd
progresivo, y consecuentemente estard en dependencia del interés que presenten los
consumidores por adoptarlo, y del fomento que proponga el gobierno, lo que deja
pospuesta, por lo menos para una fase posterior, la implementaciéon plena de la
interactividad, elemento diferenciador de la transicion.

Bajo este panorama existen dos escenarios al respecto de la actividad
publicitaria en televisidn abierta:

1. El de la etapa de introduccion, es decir cuando la transicidn se de, pero la
televisién digital todavia no aproveche al maximo su potencial, donde el televidente
obtendra como beneficios:

La posibilidad de recibir contenidos en alta definicién
La facilidad de sintonizar television abierta desde sus dispositivos moviles.
Dado que, actualmente todos los contenidos ya se elaboran en alta definicién, la

actividad publicitaria aprovechard el segundo beneficio y seguramente desarrollara
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estrategias dirigidas a usuarios de dispositivos moviles que sean diferentes a las de la
televisiéon abierta, abriendo un nuevo canal de comunicacién, y aprovechando la
oportunidad de llegar a un nicho diferente, al que hasta ahora era imposible alcanzar de
forma masiva, como lo que va a permitir la TDT.

Esto representa el desarrollo de nuevas oportunidades de negocio, seguramente
existird segmentacion, especializacion, e inicialmente se dedicard mucho tiempo para
investigar y conocer el comportamiento del consumidor bajo esta modalidad.

En esta etapa también se iran implementando paulatinamente estrategias que
aprovechen los beneficios de la TDT, aunque a modo experimental y mayormente bajo la
prerrogativa de entender el comportamiento del consumidor bajo las nuevas
modalidades.

Aqui veremos las primeras aplicaciones para TDT, claro, sin canal de retorno y
seguramente se desarrollardn politicas para aumentar los indices de penetraciéon del
internet en el pais.

2. La etapa cuando la implementacion sea total, que conlleva como ventaja
practica:

La inclusidn de la interactividad en la televisidn abierta

Pero antes de abordar las posibilidades que se abren bajo este esquema, es
importante destacar un factor determinante dentro de la futura preferencia que pueda
presentar el medio y este es el tiempo que como pais nos tome el llegar a este punto, ya
gue esto, afectard significativamente los habitos de consumo que como poblacidon
podamos tener, pudiendo inclusive abrirse oportunidades para otros medios como el
internet que dia a dia gana preferencia, sobre todo en los publicos mas jévenes.

De hecho y como ejemplo, en paises como Gran Bretafia la inclusién de la
interactividad en la televisidn abierta no termina de ser aceptada, estudios demostraron
que los televidentes, que en su mayoria tenian edades adultas, no pudieron cambiar sus
habitos de consumo, se habian acostumbrado ver pasivamente la televisién y sentian que
las aplicaciones les distraian, por lo que optaron por ignorarlas.

Si, por otro lado, esta implementacién se da de forma agresiva, como la que se
dio en paises como México o Brasil, donde el gobierno jugo un papel importante en la
provision de la tecnologia a las masas, las probabilidades de identificacién y aceptacion

del medio aumentan drasticamente.
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En todo caso, es recién sobre esta realidad futura, que podemos buscar

respuestas a nuestros cuestionamientos iniciales.

Sobre los retos que afronta la publicidad en torno a la implementacion de la TDT

Aunque parezca algo desubicado, en el campo de la publicidad el primer reto
serd empaparse profundamente de todos los beneficios, riesgos y oportunidades que la
implementacion de la television digital ofrece, ya que lastimosamente en esta
investigacidon pudimos corroborar que de todos, este es el grupo menos preparado, con
un nivel de desinformacion elevado.

El siguiente reto que tendrd la publicidad, va en referencia al desarrollo,
investigacion y posterior especializaciéon, ya que tanto en las agencias, como en los
medios ya sea internamente o por prestacion externa de servicios, serd necesaria la
presencia de desarrolladores de aplicaciones de TDT, y con estos la inminente creacién de
departamentos de andlisis y manejo de la informacién obtenida mediante la TDT
(posiblemente esta implementacidon se amplie a las propias marcas). El circulo se cerrard
cuando existan agencias especializadas en el manejo de estrategia para TDT.

En la implementacion de campaiias un nuevo reto sera la integracidon armoénica
entre los diversos actores, ya que las marcas deberdn tener preparados varios escenarios
de accidon en referencia a la reaccion de las audiencias, asi como una excelente
comunicacidén para superar imprevistos.

El didlogo que se establezca entre una produccion y el televidente generard
abundante informacién, misma que dependiendo de la estrategia, tendrda que ser
procesada simultdneamente, o con inmediatez, y, para mantener un didlogo, las marcas
deberan tener la capacidad de seguir dando respuesta.

Particularmente en nuestro pais, se han dictado multiples reglas de juego bajo el
marco de una nueva ley de comunicacién, misma que afecta no solo a la television si no a
la publicidad, pues aqui se hace referencia a los contenidos y se genera responsabilidad
sobre los mismos, también se reglamenta el empleo de publicidad que proviene de otros
paises, como el uso de material externo, se dictan politicas de pautaje, e inclusive se
norma el empleo de personal extranjero. Coordinar con armonia la aplicacién de esta

reglamentacidn sera un reto permanente de la publicidad.
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Sobre su relacion con las audiencias

Aungque inicialmente no vayan a existir mayores diferencias que las de calidad,
cuando la implementacion sea totalmente funcional, la televisidon digital definitivamente
transformara el modo mismo de hacer televisidn, y consecuentemente su relacion con las
audiencias, de hecho, los contenidos que se presentan en televisién ya no podran
mantener un esquema unidireccional, definitivamente deberan plantearse de un modo
mucho mas dinamico, expectante, donde el televidente es quién marca el ritmo.

No solo se podran aprovechar las formas convencionales de publicidad, si no que
en su mayoria se potencian, y se crean otras tantas (de las que hablamos ampliamente en
el capitulo de la publicidad), abriendo el abanico de posibilidades para establecer
estrategias diferenciadas.

Debemos también recordar que el gobierno en su nueva ley de comunicacién
agrego amplia reglamentacién al manejo de publicidad en medios separando los
contenidos de la publicidad, por lo que pese a la amplia gama de posibilidades existentes,
se volvera un reto el poderlos integrar de forma funcional.

Independientemente de la implementacidon tecnoldgica y todos los nuevos
jugadores que se afiadan, el poder de aceptacién o rechazo de las audiencias seguird
dependiendo del mismo elemento que dependia desde sus inicios, y este es la
creatividad, y la capacidad de integrar eficientemente todos los elementos del plan de

marketing dentro de la estrategia.

Sobre la eficacia

De lo ocurrido en otros paises que ya implementaron la TDT, rescatamos que
Ibope hizo una adaptacién tecnolégica a sus people meters y actualmente continua
siendo el medio mas empleado para medir audiencias, por lo que no seria extraiio que en
nuestro pais se repita la experiencia. Por lo pronto a través de Cordicom, el gobierno
impulsa un nuevo sistema de medicién de audiencias que pretende medir el consumo de
medios en todo el territorio y no solo en las ciudades mas importantes, asi como agregar
indicadores de tipo social.

Adicionalmente se determinaron altas probabilidades en el campo del desarrollo

de aplicaciones interactivas que permitan segmentar audiencias, asi como analizar sus
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preferencias, e inclusive generar diversos tipos de interaccién con el consumidor, sin
embargo cabe resaltar que el tema esta aun en panales, pues aunque se superasen los
problemas técnicos y se lograran implementar las aplicaciones, aun faltaria integrar la
parte funcional que permita aprovechar dicha informaciéon (relacién medio-agencia,
regulaciones, analisis y manejo de datos).

Si se superan los inconvenientes iniciales, la potencialidad es abrumadora, las
marcas no solo tienen la oportunidad de mantener una relacidon directa con los
consumidores objetivos, sino que pueden desarrollar el manejo de su comunicacién en
base a lo que efectivamente sus audiencias determinen.

Las posibilidades de medicién aumentan exponencialmente, ya no dependerdn
Unicamente de los resultados obtenidos via rating, se podran generar amplias bases de
datos de con los usuarios interesados en mantener relacién con la marca a través de
portales que permanentemente midan sus habitos de consumo, por ejemplo, una
campana puede promocionar el uso de un portal para recibir algin beneficio, (al cual
necesariamente van a tener que acceder via usuario y contrasefia) y desde su entrada, y
en base al comportamiento del usuario frente al televisor, el portal puede analizar sus
habitos de consumo e inclusive hacerle recomendaciones en base a sus preferencias.

Para ello, como nos explicé el Ing. Mauricio Espinoza, se identifican rasgos a
modelar, como perfil del usuario, que caracteriza donde vive el usuario, que le gusta, que
hace habitualmente, que programacion ve, etc. Todo ese conjunto de cosas se
almacenan, y se modelan en la herramienta conocida como ontologia que puede inferir
nuevo conocimiento que antes no estaba colocado ahi, en base a la informacién que se va
agregando, utilizando para ello recursos externos como las redes sociales, asi, si un
usuario da un like en un determinado tema, es muy posible que el mismo le interese, y
esto genera informacién para alimentar dicha base.

La informacidn obtenida puede llegar a ser mucho mas real, pues estaria basada
en lo que hace el televidente y no en lo que dice que hace, es decir, sus habitos de
consumo podran analizarse desde una realidad de comportamiento, y no solo en base a
encuestas. Esto, sin embargo, no libera de errores y desaciertos, por ello el tema aln

necesita amplia investigacion y posteriormente mucha especializacion.
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Sobre la preferencia

Tal como lo mencionaron tanto José Vaca, productor de Oromar TV como Xavier
Suarez, productor de Teleamazonas la aceptacion, preferencia o rechazo de las audiencias
no se da en base a la tecnologia, ni a cuantos adelantos tecnolégicos pueda ofrecer una
produccién, aporta si, pero lo que verdaderamente marca la diferencia es la creatividad,
esa capacidad de generar, de diferenciar, de encontrar nuevas formas de presentar lo ya
conocido, de innovar.

Aunque no se puede negar que un medio con altas capacidades técnicas puede
obtener mejores oportunidades, llegar a donde otros mas pequefios no pueden, o una
produccién con altos estdndares puede ofrecer mads alternativas y brindar muchos mas
recursos, eso no garantiza que el publico las prefiera, pues no es la inversiéon la que miden
los televidentes el momento en que ven televisién, si no, las producciones que se enfocan
en sus intereses, en sus necesidades, en lo que ellos buscan y anhelan, y las plantean de
forma entretenida, estas son las que obtienen su atencion.

En televisidn se dice que hay publico para todo, eso no garantiza que ese publico
pueda ser representativo. En el caso particular de la publicidad se repite la constante, es
decir una campana puede desarrollarse en multiples medios, ofrecer premios,
promocionarse en BTL y soportarse con portales inteligentes, y todo lo que se le quiera
afiadir, pero si el estudio de las necesidades del cliente es pobre, no existen elementos
gue identifiquen a la marca con el consumidor, los objetivos de la campafia no son claros,
la estrategia no es la correcta, o la comunicacién no es clara, es decir no existié un
estudio de marketing previo, el resultado casi predecible sera el fracaso.

En definitiva la preferencia no se da por el despliegue tecnoldgico existente si no
por la capacidad de usar esos recursos de forma correcta y aqui juega un papel

fundamental el marketing.
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Conclusiones

Como punto de partida es indispensable reconocer el momento exacto que vive
la television en nuestro pais, ya que esto condiciona el acceso a la informacién y
consecuentemente la obtencion de resultados basados en nuestra realidad.

La transicidon se vive actualmente en los medios de comunicacién quienes se
aprestan a vivir el proceso de reversion y concurso por frecuencias.

Todos, sin excepcidn deberan presentarse (o ya lo han hecho), a concurso por la
adjudicacién de frecuencias, y bajo la presente normativa podran pedir solamente una
frecuencia matriz y de acuerdo a sus intereses y capacidad, concesiones en multiples
ubicaciones, pero en calidad de repetidoras. Adicionalmente cada participante, si lo
desea, puede concursar por las concesiones de frecuencias de radio, una en FM y una en
AM.

Sobre esto, anadimos que cada medio tiene una realidad diferente pues los que
se encuentran en las principales urbes (de mas de 500 mil habitantes), tienen como plazo
para la implementacion el apagdn analégico que se producira en el afio 2016, mientras
gue los que los medios de ciudades mas pequefias tienen como plazo el afo 2018, lo que
genera dos realidades:

e La de los medios que estdn preparados para la transicidn, que en su mayoria ya
tienen en concesidn la sefial de prueba e internamente estan implementando la
infraestructura tecnoldgica necesaria para poder funcionar.

e La de los medios que no estan preparados ya sea porque de acuerdo al
cronograma, todavia no tienen la necesidad o porque su capacidad comercial no
les va a permitir hacer la inversidn que conlleva el cambio tecnoldgico.

Con un gobierno que, aunque estd interesado en la implementacion, no termina
de dar varios pasos imprescindibles dentro del proceso, y esto basicamente por dos
aspectos:

e El primero tiene que ver con reordenar la asignacion de frecuencias dado a que
nuestro pais poseia una compleja y desordenada realidad de concesionarios en los
cuales habian conflictos de todo tipo, desde frecuencias otorgadas como favor
politico, hasta frecuencias que estaban concesionadas a personas que ya habian

fallecido. (Dentro de esta realidad ya existe normativa para la nueva asignacion de
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frecuencias bajo la nueva Ley de Comunicacién, con su correspondiente
reglamento).

e La segunda tiene que ver mas bien con aspectos técnicos que no terminan de
definirse porque representan afeccion social (como ejemplo los tipos de
decodificadores que se deben implementar: a menor tecnologia, menor costo y
mayor posibilidad de acceso por las grandes mayorias, pero como repercusion
menores posibilidades de aprovechamiento de la tecnologia).

Impresionantemente y sin mayor explicacion, que el no verse todavia
involucrados en el proceso, encontramos a las agencias de publicidad, quienes aunque
aducen interés en el tema practicamente desconocen la realidad, implicaciones, y mucho
menos beneficios que les puede ofrecer el cambio.

Basados en esta realidad, es claro que la informacién de campo mds abundante
es la que se obtuvo de los medios, mientras que la informacion sobre las agencias y
publicidad fue mas extensa en el campo documental.

En lo que tiene que ver con nuestra investigacion, en cuanto a la implementacién
de la Televisién Digital, y como esta aportard a la gestién de publicidad, debemos definir
que la transicién potencialmente va a fortalecer a la television como medio y a ampliar las
posibilidades comerciales en los medios, no solo gracias a la interactividad, si no
adicionalmente por la inclusidn del One-Sec que abre todo un nuevo campo de negocio.

Aspectos como la digitalizacidon de contenidos, el aumento de la calidad en el
audio y video o la mayor estabilidad de la sefial, aunque aportan, no involucran ventajas
comerciales, es decir toda la inversién realizada para aumentar la calidad tanto en
produccién como en transmision hecha por los medios, no va a generar ventajas
comerciales adicionales, pues para la compra de medios, el factor determinante seguira
siendo el rating.

El aspecto que si genera expectativa comercial dentro de las agencias tanto de
publicidad como de medios, es el empleo del canal de retorno que ofrece a la televisién
digital la posibilidad de generar interactividad.

Esto abre un abanico de posibilidades ilimitadas de interaccion entre las marcas 'y
sus audiencias que van desde el simple envio de informaciéon adicional, hasta las formas
mas complejas de interaccion, donde inclusive se podrian realizar compras en el

momento mismo de la transmision.
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Todo ello se puede realizar por medio de aplicaciones de TDT que se transmiten
conjuntamente con la programacion, y a las que accede el televidente a través de su
control remoto, abriendo todo un nuevo campo para la television digital que tiene que
ver con la ingenieria de aplicaciones, campo que necesita desarrollo, fomento vy
vinculacion con los demas actores.

De hecho en el pais existen varios proyectos de desarrollo principalmente en las
universidades tanto de Cuenca como en la ESPE y que en su mayoria no emplean el canal
de retorno, que aportan valor de forma significativa a la television, y que sin embargo se
mantienen en estado experimental, por su desvinculacién con los canales.

La realidad mas preocupante es que las aplicaciones que generan interaccién en
tiempo real, dependen de multiples factores aun pendientes de definicidn, que por lo
menos en las primeras fases del proceso de transicidn mantendran al tema interactividad
detenido. Entre las principales razones estan las técnicas, como el hecho de que las
aplicaciones que emplean el canal de retorno para funcionar necesitan conexién a
internet, o la falta de definicién en lo que a la capacidad del set top box a implementar en
el pais se refiere, que impide el desarrollo de aplicaciones reales. También estan las
implicaciones de mercado, ya que mientras la poblacién en general no posea la
tecnologia implementada en sus hogares no tiene sentido para los medios el invertir en
desarrollo y transmitir las aplicaciones pues no existirian personas que puedan
aprovecharlas.

Sin la implementacién de la interactividad por lo menos en las primeras fases de
la transicién, la ventaja mas tangible que implementaria la televisidon digital como lo
mencionamos anteriormente seria la transmision de televisiéon digital abierta a
dispositivos moviles mediante One-Sec, que independientemente a si transmiten o no la
misma programacion del medio, seguramente ofreceran un pautaje independiente
mucho mas segmentado y enfocado en los consumidores de dispositivos méviles.

Gracias a la gran penetracion del medio por sobre el 84% de los hogares
ecuatorianos, la televisidén en el pais sigue gozando de la preferencia de los ejecutivos de
medios, sobre todo al momento de conseguir share, esto, pese a la popularizacién de las
redes sociales cuyo aporte mas significativo es la posibilidad de interactuar con las

audiencias.
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Aunque, el motivante principal podria ser que el internet no posee la
penetracién de la que goza la television, no se puede negar que este medio va ganando
terreno de forma significativa a tal punto que las nuevas generaciones prefieren consumir
contenidos mediante esa via que empleando la televisién convencional.

Y precisamente son las generaciones jévenes quienes se piensa aprovecharan
mejor las innovaciones de la television digital, mayormente por su predisposicidén
tecnolédgica, pero, si la implementacion de la TDT se dilata, y ain mds la puesta en marcha
de la interactividad, por el motivo que fuera, esto tendria como consecuencia a toda una
generacién de consumidores que prefieren otros medios a la televisién convencional.

De la experiencia vivida en varios paises que ya han implementado la television
digital, vemos que este es un riesgo real, y que muchos de los casos represento
Unicamente una mejora en la calidad de audio y video, pero que la parte interactiva no
llego a tener acogida, a tal punto que en varios de ellos se esta re-lanzando la TDT para
gue se puedan explotar plenamente sus beneficios.

Aunque, en este punto, la realidad no se vea muy prometedora para la
implementacién de la television digital, la verdad es que la publicidad si obtendrd
beneficios tangibles, cuando ya esté en pleno funcionamiento, mismos que son objeto
central de esta investigacion.

Dependiendo del giro que pueda dar el desarrollo de aplicaciones en nuestro
pais, muy posiblemente los esfuerzos de las marcas iran referidos a la capacidad de
obtener informacién de primera mano y en tiempo real de sus consumidores, no
solamente en referencia a sus preferencias, si no en datos hasta ahora complejos de
medir, como por ejemplo, el comportamiento que estos esperan de la marca, y no sobre
un universo general, si no sobre un target mucho mas especifico.

Aunque suene utoépico, existe la posibilidad de que las marcas ya no dependan
de los horarios de programacién convencionales para promocionarse, pues las agencias
de medios en vez de comprar una audiencia general, en un horario de alto rating, como
por ejemplo en Prime Time, donde existe una audiencia muy amplia en la que estan
mezclados tanto el publico objetivo al que se dirige la marca, como muchos otros publicos
en los que no tiene interés, podra apuntarle a producciones en horarios de menor
audiencia, pero que tal vez mucho mas altas en el target especifico al que la marca

pretende llegar.
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Esto a mas de optimizar la inversion en el plan de medios, podria representar
esfuerzos focalizados, menor desperdicio de recursos y resultados directos en el publico
de interés.

Otra de las ventajas que traerd la television digital a la publicidad es la
posibilidad de hacer participe al publico de la creacidn de contenidos, es decir al tener un
mejor contacto con las audiencias, estas no solo pueden aportar su opinién acerca de si
les gusta o no un comercial, si no pueden emitir su criterio sobre la estructura del mismo,
decidir qué pasa, elegir un final, ser parte activa de la comunicacion de la marca.

Las posibilidades son amplias, y todas dependen en realidad de los intereses que
primen en el desarrollo de aplicaciones, por ejemplo en paises como Espafa han
desarrollado sistemas de transmisién basado en cdédigos QR que permiten a las
repetidoras colocar publicidad local en las repetidoras, en una transmisién de interés
nacional como un evento deportivo, lo que permite potenciar las ventas indistintamente
en cada punto de transmisidn, y a marcas locales estar presentes en eventos de gran
magnitud que por sus costos jamds podrian pagar.

Pero a todas las posibilidades es necesario afiadirles reglamentacion, ya que por
ejemplo, en teoria se podrian producir compras con el simple empleo del control remoto,
sin salir de casa, ni utilizar ningin otro medio que no sea la televisién convencional, pero
la fragilidad en el manejo de informacion mantendria vulnerables a los compradores.

La televisidn digital en nuestro pais es una experiencia que estamos préximos a
vivir y ante la cual actualmente no estamos preparados, la informacién es tan escasa que
los propios involucrados en el proceso no estan del todo empapados, aun quedan
decisiones importantes que tomar y por su puesto emprender un proceso de transicion,
el cudl con todos los desaciertos que podria tener, nos llevara a otra realidad.

Queda mucho por aprender y mucho mas por experimentar, de hecho el
enfrentarnos a una television que en apariencia es la misma, pero que conlleva un cambio
tan basto que replantea sus propios esquemas, seguramente transformard a todos sus
actores y sus relaciones con este medio, y la primera en verse afectada sera seguramente
la publicidad.

La batalla por ser el medio preferido por las audiencias ain no estd del todo
ganada, ya que la forma en la que se dé la transicidn y por supuesto el tiempo que tome

dicho cambio hasta llegar a conseguir una implementacién total, serdan de gran
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importancia, pues mientras eso se da, existen otros medios que dia a dia ganan grandes

terrenos en la pelea por la preferencia de las audiencias.

Resultados Generales Obtenidos

Inicialmente debemos recalcar que desde su planteamiento, esta fue una
investigacion documental, que busco incluir una aproximacién hacia nuestra realidad, por
ello se reforzd con investigacién cualitativa, cuyos resultados no pueden llegar a ser
concluyentes, pero si muestran desde un punto mas tangible el estado de Ia
implementacion de la television digital terrestre en nuestro pais.

Adicionalmente el momento que vive la transicién y la forma en la que se va a
dar, impiden obtener resultados especificos, puesto que todavia existen muchos

elementos que al definirlos, seguramente lo afectaran de manera significativa.

Sobre la hipétesis:

En la investigacion documental corroboramos el potencial que tendrd la
television digital desde el punto de vista técnico para superar sus actuales deficiencias y
enfrentar en mejores condiciones a los demds medios.

En la etapa de entrevistas con los principales actores del circulo de valor
corroboramos que en nuestro pais, por mucho, la televisién es el medio mas eficaz para
llegar a las grandes audiencias, (penetracion 84,2%, 3 horas diarias promedio de consumo
para un total de 37,9%, siendo el medio mas querido por las audiencias 45%) por tanto,
goza de la confianza de las agencias de medios y por lo menos en un futuro cercano, no se
ve amenazado por otros medios. De hecho esta opinion fue sorprendentemente unanime
entre nuestros entrevistados, por lo que el panorama general pareceria corroborar una
futura consolidacidn de la televisién como el medio con mayor eficacia para llegar a las
audiencias.

De hecho la proyeccién de consumo de medios que revisamos en el tercer
capitulo aunque pronosticaba un descenso anual promedio de 1,6% en el consumo de
televisidon, y un abrumador 9,8% de crecimiento de preferencia por el internet situa
finalmente a la television con un contundente 34,7% frente a un 28,6% de preferencia de

consumo en los préximos tres afios, por lo que concluimos:
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La television digital terrestre posee todo el potencial para luego de la transicion,
sequir siendo el medio con mayor eficacia para llegar a las audiencias, aunque su
consolidacidn se vera afectada por el tiempo que tome a transicidon y por la preferencia
que los demds medios puedan obtener durante ese proceso.

Por tanto validamos la hipdtesis inicial.

Sobre los objetivos

Objetivos especificos:
En relacidn al objetivo especifico “Determinar el impacto que tendrd la
implementacion de la television digital sobre los diversos actores que la conforman”.
Destacamos las principales consecuencias sobre:
Audiencias:
e Deben cambiar sus receptores o adaptarlos via Set top box.
e Recibirdn programacién con calidad HD.
e Podrdn acceder con su control a contenidos informativos e interactivos.
Canales de televisién y productoras:
e Deben trabajar con interaccién en tiempo real.
e Se amplia su gama de servicios a ofertar (televenta, votaciones, etc.).
e Pueden transmitir contenidos para dispositivos méviles.
e Deben renovar sus equipos tanto de transmisién como de produccion.
Agencias de publicidad y medios:
e No estdn empapadas de las ventajas que el cambio les puede ofrecer.
e Lainteractividad la obliga a involucrar al consumidor en un dialogo con el
emisor cambiando su concepcidn actual.
e Pueden monitorear el comportamiento del consumidor en tiempo real
e Su principal destreza sera la de adaptar su estrategia a las preferencias
del consumidor.
E incluimos a dos nuevos actores de quienes en la etapa previa a la investigacion
ignordbamos de su existencia.
Gobierno:

e Necesita emprender politicas de masificaciéon de consumo de TDT.
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e Necesita emprender campafias de comunicacion que apropien al
consumidor con la tecnologia.
e Debe definir estandares técnicos pendientes.
Desarrolladores de aplicaciones interactivas:
e Necesitan una mayor integracion con los demdas miembros del circulo de
valor para entender las necesidades que el medio requiere.
e Necesitan espacios de aprendizaje.
En relacidon al siguiente objetivo especifico: “Determinar las posibilidades de
comunicacion que pueden desarrollarse bajo el marco de la television digital”.

Desarrollamos un completo listado del que se rescatan:

e El mensaje

e Los datos

e Compra directa

e Publicidad voluntaria

e Publicidad asociada

e Patrocinios de interaccidn

Estas desde una perspectiva potencial, dado que para su implementacién existen

multiples condicionantes sobre todo técnicos que en nuestro pais no terminan de
definirse.

Finalmente, con relacion al objetivo especifico “Determinar los nuevos aportes,
en la construccion de una marca, que puede desarrollar la publicidad bajo el marco de la
television Interactiva”.

Definimos como aportes:

e Marketing para el anunciante (Interaccidn, servicio al cliente)
e Venta (venta por impulso, venta directa, venta asociada, y patrocinios de
interaccion),
e Formas de publicidad (patrocinio digital, TVsites, Microsites, Quizz,
Canales promocionales).
Al respecto cabe destacar que con la inclusion de la nueva ley de comunicacion del

pais, no se podrd emplear la totalidad de alternativas expuestas.
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Objetivo general:

En relacidon con el objetivo general de la tesis “Determinar el nuevo rol que
desempefiard la publicidad televisiva, gracias a la interaccion entre el consumidor y la
marca, con la implementacion del nuevo sistema de television digital en el Ecuador”:

e Dejamos planteados los escenarios en los que se podria desempeifiar la
publicidad televisiva (previo y posterior al uso del canal de retorno).

e Expusimos la potencialidad de la interaccién entre el consumidor y la
marca con la implementacidon (segmentacién, ampliacion de informacion,
concursos, venta directa, etc.).

e Se establecié que en la realidad existird una amplia dilatacion para que la
implementaciéon sea total lo que provocarda consecuencias sobre la

preferencia del medio.

Recomendaciones

Este trabajo de investigacion corroboro el pobre conocimiento general que se
maneja sobre la implementacion de la television digital terrestre en nuestro pais y a
modo general existe documentacion completa sobre la parte técnica, mas no sobre los
demads aspectos, donde la tarea de investigacidn aln necesita desarrollarse, sobre todo
con un enfoque basado en nuestra realidad, por ello nuestra principal recomendacién va
dirigida hacia las universidades donde se deberia desarrollar mas investigacion sobre la
implementacién de la televisién digital y el impacto que esta pueda tener sobre nuestra
sociedad. Y aunque todos los aspectos que conlleva el cambio sean de gran importancia,
recomendaria centrar los estudios en el impacto cultural y social que conllevara el
cambio, como en la transformacién funcional que se dara internamente entre los diversos
actores, y sobre los resultados que estos cambios podran proveer.

Adicionalmente seria bueno tomar en cuenta diversos aspectos que por género
ya hemos analizado y revisamos en la siguiente lista.
* Para el Gobierno Nacional

Difusion masiva.

Desarrollar mas estudios sobre la tecnologia, traer Expertos.

Culminar la determinacién de los aspectos técnicos pendientes.

¢ Para los medios de Comunicacion
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Abrir sus puertas a desarrolladores de aplicaciones para aprovechar esta etapa
de pruebas.
Vincularse con Universidades para exponer tangiblemente sus necesidades en el
ambito profesional.

¢ Para los desarrolladores de aplicaciones
Vinculacién con los demds actores del circulo de valor.
Investigacion y desarrollo basados en las necesidades de los demas actores.

¢ Para las agencias de publicidad
Mayor involucramiento sobre la transicién hacia la television digital terrestre.
Desarrollo de departamentos de desarrollo principalmente de aplicaciones de
TDT y de manejo de informacion.

* Para las marcas
Mantener una comunicacion multiplataforma, donde se involucren las
necesidades de las audiencias.

Desarrollar departamentos que procesen la informacién que provenga desde las
aplicaciones de TDT.



Becerra 90

Bibliografia

Albornoz, M., & Holguin, M. (Mayo de 2013). ¢Como el zapping, los grabadores
de video digital y el streaming afectan la efectividad publicitaria de la television? (C. d.
Desarrollo, Ed.) Quito: Universidad San Francisco de Quito.

Alvarez, J. (1997). Imdgenes de pago. Madrid, Espafia: Fragua.

Alvarez, J. (2011). La television etiquetada: Nuevas audiencias, Nuevos negocios.
Madrid, Espafia: Ariel S.A.

Arcotel. (2015). Television abierta. Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones, Estadisticas.

Asamblea Nacional del Ecuador. (2013). Ley Orgdnica de Comunicacion. En F.
Legislativa, Registro Oficial (Vol. 3). Quito, Ecuador.

Asamblea, N. (2014). Reglamento General a la Ley Orgénica de Comunicacién.
Capitulo V Publicidad , 170 . Registro Oficial.

Aulema, D. (2012). La televisidn digital terrestre en el Ecuador es Interactiva.
Eidos, 5, 14 - 15.

Avilés, B., & Garcia, J. (2003). Los retos de la implantacidon de la televisién
interactiva a la luz de su propia historia. Universidad de Navarra .

Barnard, J. (01 de 06 de 2015). reasonwhy.es. Recuperado el 13 de 11 de 2015,
de www.reasonwhy.es: http://www.reasonwhy.es/actualidad/sector/el-consumo-de-
medios-de-comunicacion-aumentara-un-14-este-2015-2015-06-01

Cabezas, G., & Quezada, M. (Noviembre de 2012). Disefio e implementacion de
un prototipo para un sistema de generacién de aplicaciones interactivas con Ginga NCL
para la evaluacion de servicios masivos. (F. d. Electrdnica, Ed.) Quito, Ecuador: Escuela
Politécnica Nacional.

Carey, J., & Pablik, J. (1993). Videotex: The Sword In The Stone. Demystifying
Media Technology , 163-168.

Carrillo, M. (2005). La metamorfosis publicitaria en el entorno interactivo. Telos
(62).

Cavaller, V., Vila, A., Oll¢, C., & Mercé, R. (2014). Analisis de audiencias y

estrategias de visibilidad. Comunicacion, 1.



Becerra 91

Cevallos, G. (2014). Estudio del estandar adoptado para la television digital
terrestre en el Ecuador. (U. C. Guayaquil, Ed.) Guayaquil, Ecuador.

Ciespal. Estudio de impacto socioeconémico de la implementacion de la television
digital terrestre en el Ecuador.

Cordicom. (26 de 02 de 2014). El Cordicom aprueba el reglamento para la
medicion de sintonia de canales de tv. Recuperado el 14 de 11 de 2015, de
cordicom.gob.ec: http://www.cordicom.gob.ec/el-cordicom-aprueba-el-reglamento-
para-la-medicion-de-sintonia-de-canales-de-tv/

Costilla, J., Gdmez, C., Hernandez, R., & Solorio, C. (Mayo de 2008). Transicion de
la Televisién Analdgica a la Digital.

Cuende, D. (2007). Investigacion de audiencias. Medicién de la exposicion
multimedia. Investigacion y Marketing (93).

Fernandez, F., & Goldenberg, S. Aplicaciones interactivas para la televisién digital
en Chile. Cuadernos de Informacion, 1 (22).

Garcia, C. (2009). Publicidad y vida cotidiana La participacion de la publicidad en
la conformacién de la vida cotidiana. Pensar la publicidad , 11l (2).

Gonzélez lobo, M. A. (2008). Manual de planificacién de medios. Madrid, Espafia:
ESIC.

Gonzalez, A. (2002). Nuevas formas de Publicidad en la Televisidn Interactiva. (F.
d. Informacién, Ed.) Madrid, Espafia: Universidad Computense de Madrid.

Gonzélez, R., & Ponce, E. (2012). Proceso de la Implementacion de la Television
Digital en el Ecuador. (E. P. Litoral, Ed.) Guayaquil, Ecuador: Facultad de Ingenieria en
Electricidad y Computacién.

Inec. (2009). Estudio de Usos y hadbitos de Consumo en la television.

Inec. (Diciembre de 2012). Encuesta Especifica de Uso del Tiempo en el Ecuador.

Inec. (Diciembre de 2014). Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo.
Ecuador.

Informe Confidencial. (2015). Después de la TV, los ecuatorianos prefieren
informarse por internet. Fundamedios.

Jensen, J. (1999). A short history of ITV trials and ITV consumer studies. White



Becerra 92

Paper on Interactive TV , 21-53.

Ledn, B., & Garcia, J. (2000). Los retos de la implantacién de la televisién
interactiva a la luz de su propia historia. Universidad de Navarra.

Lopez, P., & Angelina, V. (s.f.). Documental Primera Televisidén Ecuatoriana.

Mintel. (2015). Proceso de Implementacion de la television digital en el Ecuador.
INEC.

Navas, M. (2011). Espectro abierto para el desarrollo Estudio de caso: Ecuador.
CIESPAL, Asociacion para el Progreso de las Comunicaciones (APC). Quito: Centro
Internacional de Investigaciones para el Desarrollo (IDRC).

Ponce, E., & Gonzalez, R. (2012). Proceso de la Implementacidn de la Televisidon
Digital en el Ecuador. Tesis . (E. S. Litoral, Ed.) Guayaquil, Ecuador: Facultad de Ingenieria
en Electricidad y Computacién.

Postolski, L. P. (s.f.). éSer Digital? El Dilema de la Televisidn Digital Terrestre en
América Latina. Buenos Aires, Argentina.

Prado, Franquet, Ribes, Soto, & Fernandez. (2007). La publicidad televisiva ante
el reto de la interactividad. (U. A. Barcelona, Ed.) Questiones Publicitarias , 1 (12), 13-28.

Profits Research. (Octubre de 2014). Consumo de Medios Ecuador (by Profits
Research). Mediatrend 2 La television no va a desaparecer, va a mutar. Profits Consulting
Group.

Rabayo, S. (2013). El reto es innovar. (U. S. Quito, Ed.) Quito, Ecuador: Colegio de
Comunicacién y Artes Contemporaneas.

Reinoso, E. (26 de 10 de 2014). Edutic Ecuador. Recuperado el 13 de 11 de 2105,
de eduticecuador.wordpress.com:
https://eduticecuador.wordpress.com/2014/10/26/consumo-de-medios-ecuador-by-
profits-research/

Rodriguez, P., & Ruiz, A. (2010). La television: ¢ caja tonta o caja magica?
Comunicar, XVIII (25).

Rosas, C. (2013). Perspectivas de la transicion a la televisién digital terrestre en el
Ecuador. (A. d. ASETA, Ed.) Quito, Ecuador: Universidad Andina Simén Bolivar.

Russell, T., Lane, R., & King, K. (2005). Kleppner Publicidad. Naulcapan, Juarez,

México: Pearson Education Inc. (de México).



Becerra 93

Salaverria, R. (2003). Convergencia de los medios. Chasqui (81).

Supercom. (Diciembre de 2014). Identificacién de Contenido en Television.
Superintendencia de la informaciéon y comunicacién.

Supertel. (Agosto de 2007). Compendio histérico de las telecomunicaciones en el
Ecuador. Publicaciones Institucionales .

Swedlow, T. (septiembre de 2000). Interactive Enhanced Television: A Historical
and Critical erspective. Obtenido de American Film Institute:
http://www.interactivepioneers. org/itvtoday3.html

Us media Consulting group. (2014). El mercado de los medios 2014. Miami, EE
uu.

Vazza, F. (s.f.). La televisidn, del blanco y negro al digital. Argentina.

Vinader, R. A. (2013). Las estrategias digitales de las operadoras de television:
nuevos modelos de negocio e Internet. Ambitos Revista Internacional de Comunicacién

(22).





