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EDITORIAL - 

Es una gran ventaja poder iniciar mi etapa como presidente de Feceminte en el 2019, 
año de la renovación de la entidad. 

Me siento afortunado de tener la oportunidad de llevar a cabo la culminación de un 
proyecto de auténtica renovación institucional. Proyecto iniciado por Román Lanta-
rón y la junta directiva de la que formé parte.

Feceminte, en 2019, ha cambiado su nombre al de Federació Catalana d’Empreses 
de Telecomunicacions y ha modificado sus estatutos con un objetivo muy concreto: 
agrupar, representar y dar servicio a todas las empresas de Cataluña del ámbito de 
las telecomunicaciones. 

En este sentido, tenemos muy claro que nuestro reto a partir de ahora es dar la res-
puesta adecuada a las necesidades e inquietudes de las empresas de instalación, 
integración, ingeniería y servicios telecomunicaciones.

No cabe duda que esta es una renovación necesaria para evitar la obsolescencia ins-
titucional que amenaza a cualquier asociación, sea empresarial o profesional, que 
tenga como objetivo seguir siendo referencia en su sector. En nuestro caso, estos últi-
mos años la actividad empresarial de las empresas que forman parte de la Feceminte 
se han ido adaptando a las necesidades de un mercado cada vez más dinámico, que 
evoluciona con enorme rapidez y de manera constante. Ha sido una renovación im-
prescindible, para que Feceminte siga siendo lugar de encuentro de las empresas y 
seguir ofreciendo los servicios que demandan nuestros asociados. 

Pero, este es un camino que no hemos recorrido solos. Nos han acompañado nues-
tros socios de Fecotel, la Federación Coordinadora de Telecomunicaciones, que nos 
agrupa y representa a nivel estatal. Todos hemos llevado a cabo una renovación en 
la misma dirección, por lo que Fecotel también ha pasado a representar a todas las 
empresas de telecomunicaciones asociadas ante la administración del estado y otras 
corporaciones estatales. En este sentido, a día de hoy, formamos parte de varios gru-
pos de trabajo y comisiones de seguimiento de ámbito estatal.

Me siento ilusionado e impaciente ante el nuevo reto que afrontamos todos los que 
actualmente formamos parte de Feceminte y los que en breve también formarán 
parte. 
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Muchas vueltas ha dado el mundo digital en los últimos 
20 años. 

Desde la aparición de Internet ha cambiado algo más que 
la forma de obtener información o de transmitirla, ha 
cambiado la forma que tenemos de comunicarnos con 
otras personas, y los que no perciban ese cambio corren 
el riesgo de terminando hablando hacia las paredes.

Eso es un hecho, y es cada vez más visible por una razón 
obvia: la “generación de internet” está creciendo, ya son 
adultos, y comienzan a ocupar puestos importantes.

Los próximos 10 años serán fundamentales para definir 
cuáles son las variables que determinen la supervivencia  
las empresas, y no hablo solo de las pymes, hablo de toda 
compañía que dependa de clientes, de personas que, den-
tro de muy poco tiempo, hablarán un “idioma diferente”.

Los jóvenes de 20 años de hoy tendrán 30 dentro de muy 
poco. Las startups que dirigen hoy serán gigantes dentro 
de algunos años y su público, sus clientes, sus provee-
dores, tendrán que hablar ese idioma que tenemos que 
aprender lo más rápido posible.

Pero...  ¿de qué estamos hablando? 
Estamos hablando del mundo multimedia, de los mensa-
jes en video que caducan en 24 horas, de los filtros en 
3D, de las cápsulas de información que quieren substituir 
a los grandes y sofisticados artículos de hace unos años.

Google lo sabe, sabe que han cambiado las reglas, sabe 
que cada vez son menos los que hacen click para leer y 
son más los que prefieren un video en Youtube o una “his-
toria” en la sección superior, y por eso está alterando la 
forma de mostrar información en su buscador.

Los próximos 10 años serán fundamen-
tales para definir cuáles son las variables 
que determinen la supervivencia  las em-
presas.

Google sabe que la paciencia del humano es menor a la 
hora de ver información extra no interesante, y eso ame-
naza a los banners publicitarios y a los grandes diseños 
web. Quiere que todo sea AMP, la tecnología que adelgaza 
el continente para mostrar solo el contenido.

Pero no es solo Google. Facebook también lo sabe. Inten-
tó comprar snapchat porque sabía que las historias de 
contenido que acaban en 24 horas eran el futuro, y al no 
tener éxito con la compra, creo las historias en Instagram, 
en Facebook y en Whatsapp.

Todos los que trabajamos comunicando en Internet sa-
bemos que las reglas están cambiando, aunque muchos 
de nuestros clientes insisten en mandar el mensaje de la 
misma forma. El reto de aprender el idioma en tiempo re-
cord, a cierta edad, es grande, pero no es imposible, de la 
misma forma que nunca ha sido imposible comunicarse 
con un hijo adolescente.

Las empresas más tradicionales, las que consiguen avan-
zar sin problemas manteniendo a su grupo de usuarios 
premium, aún tienen muchos años de buenos frutos, pero 
es necesario prestar atención al movimiento que se acer-
ca, es necesario aprender a vender con estrategias que 

Transformando el mensaje
Juan Diego Polo  - Redactor Jefe WWWhatsnew.com

- MIRADOR
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nunca nos enseñaron antes, y para ello tenemos que 
aumentar nuestra capacidad empática, escuchar para, 
de esa forma, crear el mensaje correcto, el que será es-
cuchado por esta nueva generación que ya no es tan 
nueva.

El caso Cloudflare
Un claro ejemplo que vale la pena destacar es el de la em-
presa Cloudflare, un gigante tecnológico que nos permite 
añadir un proxy, un firewall y otras protecciones y recursos 
en general a nuestro sitio web sin necesidad de tener mu-
chos conocimientos de programación. 

Es necesario aprender a vender con estra-
tegias que nunca nos enseñaron antes, y 
para ello tenemos que aumentar nuestra 
capacidad empática.

Recientemente decidió añadir una función para evitar el 
ataque de bots que pueden perjudicar un sitio web, y para 
hacerlo construyeron enigmas para que el bot, antes de 
llegar al núcleo de nuestro sitio, invierta horas de com-
putación hasta que decida desistir. Cloudflare sabía que 
la función era importante, que sería útil para muchos, 
pero también sabía que los usuarios pondrían encima de 
la mesa un asunto importante: millones de bots realizan-
do computación extra generaría un consumo de energía 
enorme en miles de servidores de todo el mundo, y eso 
afecta a la salud de nuestro planeta, eso va en contra de 
uno de los principales pilares de la actualidad, va en con-
tra de todo lo que los jóvenes creen: hay que respetar el 
medio ambiente y reducir el consumo energético. 

Lo que hicieron fue inteligente: por cada bot parado plan-
tarían un árbol. Decidieron ofrecer la función de forma 
gratuita invirtiendo millones para compensar el “mal cau-
sado”, y fueron aplaudidos por todas las generaciones.

Este caso es un gran ejemplo de cómo deben ser construi-
dos los mensajes y cómo debe ser transmitida la estrate-
gia de nuestras empresas. No hace falta jugar con gatos 
para ser viral, ni hace falta invertir millones para hacer un 
vídeo único en Instagram, hay que ser responsable de for-
ma global, entender cuáles son las preocupaciones de las 
nuevas generaciones (está claro que el cambio climático 
no es una preocupación de la nuestra) y actuar tal y como 
nos gustaría que hubieran actuado nuestros padres.

El cambio interno
Ya sabemos que hay que hablar otro idioma, que tenemos 
que escribir y hablar de una forma diferente para adap-

tarnos a un nuevo flujo de información, hay que realizar 
un cambio interno.

Un claro ejemplo de empresas que no se adaptan a la 
nueva realidad lo vemos en los operadores de telefonía. 
Muchas compañías insisten en llamar repetidas veces a 
los clientes para ofrecer los mismos productos una y otra 
vez, sin registro de llamadas realizadas, sin historial de 
respuestas, sin el uso de plataformas modernas capaces 
de captar la atención de usuarios que siguen poniéndoles 
una estrella en Google.

El cambio tiene que venir de dentro. Las empresas tienen 
que ser conscientes y entender perfectamente cómo es el 
nuevo consumidor. Si hay un rechazo de un 98% a las lla-
madas de venta por teléfono, no hay que pretender bajar 
al 90%, hay que eliminar el sistema y buscar una alterna-
tiva, hay que reinventarse, buscar una plataforma centra-
lizada de comunicación moderna y funcional que ayude 
tanto a resolver problemas de los clientes como a ofrecer 
nuevos productos y descuentos.

La solución
Basta con ver el éxito de Amazon en España (rey de 
ventas y cero de marketing telefónico) o analizar el in-
terés que despiertan los canales de vídeo, la mensajería 
instantánea o los mensajes directos en Twitter (donde 
muchas empresas atienden mucho más rápido que por 
teléfono), para darse cuenta de en qué consiste la receta.

•	 No jugar con el tiempo del cliente. Su tiempo es oro, 
y si podemos enviar el mensaje en 10 segundos, es 
mejor que hacerlo en 15.

•	 Hay que desprender buen humor, reírse y arran-
car sonrisas. El tono lo es todo, y el mensaje transmi-
tido puede aumentar su efectividad si conseguimos 
encontrar el punto adecuado entre humor y profe-
sionalidad.

•	 Hay que deshacerse de los métodos tradicionales 
que hacen esperar con musiquita de fondo, dejar que 
cada usuario interaccione cuando su tiempo se lo 
permita, y para ello la mensajería instantánea o los 
canales de comunicación directa (twitter, instagram, 
facebook y demás) son mucho más efectivos que el 
teléfono.

•	 Hay que apostar por contenido visual, por vídeo e 
imagen, e ir eliminando esa costumbre que tenemos 
de creer que los lectores llegan hasta el final de nues-
tros artículos.
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Racionalizar el asociacionismo es básico para determinar 
su significado y entender cuál es su verdadero sentido. 
Somos seres sociales y, por tanto, tenemos determinadas 
necesidades: compartir experiencias, sentirnos parte de 
la sociedad, aprender, enseñar, conocer, sentirnos prote-
gidos... Así pues, las necesidades en el ámbito empresarial 
no se diferencian mucho de las del ámbito personal.

El asociacionismo tiene una clara vocación social. Su ob-
jetivo nato es participar activamente en la vida en socie-
dad, mejorándola, haciéndola más humana y convirtien-
do nuestro mundo en un espacio más habitable. Pero es 
bueno aclarar, previamente, qué es participar y cuáles son 
las condiciones que se exigen para alcanzar una “cultura 
de participación”. Es necesario, por tanto, crear un clima 
favorable a la participación, hacer crecer su necesidad, y 
desarrollar la sensibilidad necesaria para sentirnos afec-
tados por los problemas sociales.

El contacto con la realidad empresarial, en un mundo en 
que la globalización hace que la competencia sea cada 
vez más feroz, nos demuestra que individualmente no se 
puede acceder a muchos de los objetivos deseados, que 
para crecer haya que unirse, unificar intereses, aliarse. El 
pertenecer a un colectivo aumenta nuestras posibilida-
des para competir sin que ello merme nuestra capacidad 
individual, todo lo contrario, se ve fortalecida con todo 
aquello común que el conjunto aporta; porque dentro de 
la asociación están integrados tanto los intereses indivi-
duales como los comunes. Por ello, hay que dinamizar y 
potenciar el asociacionismo empresarial en todos los sec-
tores como herramienta para la unión, búsqueda de solu-
ciones, ejecución de acciones conjuntas y relaciones con 
la administración pública. 

Si bien es cierto que, normalmente, cuando hablamos de 
asociacionismo empresarial, todo el mundo quiere escu-
char qué ventajas económicas tiene asociarse, qué servi-
cios da la asociación a sus asociados; en definitiva “qué 
puedo sacar yo de una asociación”. La importancia de 
asociarse no estriba tanto en estas ventajas, llamémoslas 

económicas, si no en las que tiene más que ver con las 
relaciones humanas, parte muy importante, si no la que 
más, en toda empresa. Relaciones que deben conseguir: 
primero, que se nos oiga; segundo, tener la capacidad 
para negociar de tú a tú; tercero, conseguir una voz que 
no tan sólo se escuche, sino que se respete; y cuarto, al-
canzar acuerdos que de manera individual sería práctica-
mente imposible obtener. No obstante, tanto la realidad 
como la experiencia, nos indica que “pertenecer” genera 
hacer un esfuerzo que muchas veces no queremos asu-
mir. En otros casos, el no entender que persigue en con-
cepto “pertenecer”. Y el peor de los casos, es creer que 
somos autosuficientes y no necesitamos “pertenecer”. 
Desde el asociacionismo hay que generar una cultura de 
participación. Hay que comprometerse, colaborar, tener 
claro que hay un futuro y que está por construir.

Somos seres sociales y, por tanto, tene-
mos determinadas necesidades: compartir 
experiencias, sentirnos parte de la socie-
dad, aprender, enseñar, conocer, sentirnos 
protegidos... 

Redefinirse asociativamente

La forma de hacer negocios en el mundo ha cambiado; 
también la forma de relacionarnos entre todos nosotros 
-con apoyo de las nuevas tecnologías- y la reducción pau-
latina de las estructuras organizacionales y comerciales 
hasta ahora vigentes. No es de extrañar, por tanto, que 
las organizaciones empresariales se encuentren en un 
momento de redefinición. El reto analítico es entender 
como se produce su progresiva adaptación desde un en-
torno institucionalmente estable a uno que varía cons-
tantemente y, a la vez, es inestable como el actual. Habi-
tualmente, las adaptaciones organizativas se producen 
cuando las organizaciones no son capaces de mantener 
su estatus por la pérdida de asociados, la crisis de lide-
razgo y la incapacidad para acceder a recursos externos. 
Debemos entender las dinámicas organizativas diferen-

Asociacionismo: la clave 
Antoni Trallero i Andreu - Director de REDPRO24 y de Serveis Integrals 	
d’Instal·lacions Corbalan. Relaciones Institucionales de Feceminte.
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ciando entre la capacidad para “conseguir nuevos aso-
ciados” y la capacidad de la organización para unificar 
los intereses de sus socios. Si no damos a conocer el ver-
dadero valor del asociacionismo y, más importante de 
todo, lo que pueden aportar a sus miembros, estamos 
fallando desde la base. 

Las asociaciones de empresas deben abrirse a concebir 
un nuevo modelo de organización para la prestación de 
servicios a sus socios, al igual que los asociados se abren 
a nuevos paradigmas respecto a sus modelos de negocio 
o nuevos modelos de organización empresarial; ya que 
van a ser estos mismos asociados los que van a exigir, 
cada vez más, unos servicios que incidan directamente 
en la mejora de su competitividad, desde la formación, la 
mejora tecnológica, la innovación, la apertura a nuevos 
mercados -internacionalización… La clave es que la aso-
ciación esté plenamente convencida y preparada para 
adaptarse inmediatamente al reto de la competitividad 
y trasladarlo íntegramente al asociado con la mayor agi-
lidad y eficacia posible.

Soporte, oportunidades y representación.

Desde Feceminte, se hace un considerable trabajo para 
valorar la gestión del conocimiento de cada una de las 
empresas, ampliándola y elevándola a una gestión del 
conjunto de socios y haciendo que sea factible, de esta 
manera, que el conocimiento compartido posibilite un de-

sarrollo mayor para todos y, como no, una fuerte identi-
dad de la propia asociación.

Cabe destacar también que se realiza una importante la-
bor de apoyo a las empresas, guiándolas y acompañán-
dolas tanto en el asesoramiento de cuestiones técnicas, 
empresariales o legales, como integrándola en el entor-
no más competitivo posible. La información y el cono-
cimiento son alguno de los pilares fundamentales de la 
asociación, así como la promoción de nuevas oportuni-
dades tanto con otras empresas, como con instituciones 
y, por supuesto, la representatividad y defensa de sus 
intereses ante la administración y entidades competen-
tes del sector 

Si no damos a conocer el verdadero va-
lor del asociacionismo y, más importan-
te de todo, lo que pueden aportar a sus 
miembros, estamos fallando desde la 
base. 

El objetivo es consolidar el presente y alcanzar el futuro 
del asociacionismo con las máximas garantías posibles. 
Estar convencidos de que todos tenemos que sumar para 
que el sector crezca y juntos seamos capaces de hacerlo. 
Cada uno es parte de la solución. 

Federación
Coordinadora 

de Telecomunicaciones

FECOTEL, Federación Coordinadora de Telecomunicaciones, 

creada en 2012 por iniciativa de FECEMINTE (Cataluña) 	

y ATELAN (Andalucía), representa y defiende a nivel 		

estatal los intereses compartidos de las empresas 			 

de telecomunicaciones.

www.fecotel.es
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En un contexto social como el actual, en el que la palabra 
digitalización está presente en casi todo, las pymes con-
tinúan su ya conocido e histórico proceso de adaptación 
(o transformación) a los tiempos. Con multitud de facto-
res de cambio a sus espaldas, y en muchos casos gran-
des contradicciones, las pymes se han acostumbrado a 
ser pioneras y a aceptar entornos repletos de muchísima 
incertidumbre en los que su mayor activo no es la infor-
mación que tienen a su disposición, sino su capacidad de 
acertar qué hacer con ella y de encaminarla a definir nue-
vos productos y servicios para los clientes actuales y futu-
ros, transformándola así en un valor tangible. 

En esta acelerada cruzada por mejorar la eficiencia y man-
tenerse en primera línea de servicio, las pymes no siem-
pre logran mantener un equilibrio con la velocidad con la 
que se producen los cambios en nuestra sociedad. Es por 
ello que no deben bajar nunca la guardia y es crucial que 
mantengan actualizadas las capacidades y habilidades de 
sus equipos, tanto en cuestiones de tecnología como de 
tendencias de gestión empresarial, para poder competir 
en un mercado que se presenta voluble, avanzarse a los 
acontecimientos y responder adecuadamente a las ame-
nazas u oportunidades que se generan en su entorno. 

Además de disponer de un plan conveniente de formación, 
es imprescindible que las pymes maximicen sus recursos 
y dispongan de una estrategia concisa pero que a la vez 
admita mucha flexibilidad. Y es precisamente este punto 
el que diferencia a las pymes de las grandes compañías: 
su capacidad de giro, de agilidad en la toma de decisiones, 
para manejar lo imprevisto y adaptarse con un impacto ín-
fimo en cuestiones de tiempo, coste o rendimiento.

Diferentes estudios confirman que la transformación a la 
que se enfrentan las pymes de hoy dista de la de épo-

cas anteriores. No se trata solamente de evidenciar que 
la digitalización en sí misma es una primicia en nuestra 
realidad, sino que la velocidad de cambio es mayor y el 
impacto también. Se trata de una ruptura. Para transfor-
marse hoy se requiere de nuevas metodologías y herra-
mientas, de nuevas miradas y de un entendimiento tanto 
del ámbito de actuación en el que nos encontremos como 
profesionales, como de las particularidades del nuevo pa-
radigma social en relación a las tendencias de comporta-
miento, demandas e inquietudes de la sociedad. 

En este sentido, muchos autores han coincidido en desta-
car tres elementos que parecen ser fundamentales para 
facilitar la nueva transformación en la que modelos del 
pasado parecen no ser válidos: la atención al relevo gene-
racional, la generación de redes de colaboración activas y 
la excelencia en la orientación al cliente. 

En esta acelerada cruzada por mejorar la 
eficiencia y mantenerse en primera línea 
de servicio, las pymes no siempre logran 
mantener un equilibrio con la velocidad 
con la que se producen los cambios en 
nuestra sociedad.

La atención al relevo generacional 

Son muchas las pymes que se enfrentan con extrema difi-
cultad a la gestión del cambio generacional en posiciones 
clave de la empresa. En el caso concreto de las empresas 
familiares, solamente un 30% superan con éxito la transi-
ción a una segunda generación, y de ellas, tan solo un 50% 
a la tercera, según datos del Instituto de Empresa Familiar. 
Estas cifras demuestran, lamentablemente, que no existe 
una receta única que asegure el éxito de dicha transición. El 

Superando paradigmas para 
una nueva transformación
de las pymes

Lara Alonso - Dirección de RRII, proyección y organización en La Salle Campus
Barcelona (Universidad Ramon Llull). PM del proyecto FEDER Internet of
Things Institute of Technology.

- MIRADOR
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tándem “aprendizaje y experiencia” puede contribuir a me-
jorar dichas estadísticas aplicando, por ejemplo, un modelo 
de dirección compartida, positiva tanto para el sucesor que 
se forma y gana experiencia, como para generar confianza 
a largo plazo entre todos los agentes que conforman la em-
presa. La experiencia es una fuente de riqueza que debe 
transmitirse al nuevo talento y las etapas de convivencia 
pueden suponer una fórmula infalible. En todo caso, no de-
ben realizarse acciones puntuales sino desarrollar una hoja 
de ruta alineada con el plan estratégico y dotar a la pyme 
de herramientas que permitan una gestión adecuada para 
la retención y captación de talento, además de un plan de 
formación continua para el desarrollo de competencias 
que contribuya a la consecución de sus objetivos.

La generación de redes de colaboración
activas

Una red de colaboradores apropiada puede presentarse 
como uno de los elementos de mayor impacto para el éxito 
de la actividad en las pymes. No se trata simplemente de 
actualizar la base de datos de contactos, sino de trabajar 
a largo plazo las relaciones con aquellos profesionales y/o 
entidades que sean de interés, también con aquellas em-
presas que puedan considerarse competencia dentro del 
mismo segmento de clientes, y conformar alianzas para 
ofrecer soluciones más competitivas. Para ello, se requiere 
constancia y un plan de acción que incluya el análisis de 
los perfiles más adecuados para priorizar las colaboracio-
nes que permitan enfrentarse a nuevos retos y demandas 
de los clientes, y que contribuyan a la transformación de 
la empresa. En muchos casos, el enriquecimiento que se 
produce al activar redes de colaboración impulsa la propia 
creatividad, y nos permite despertar habilidades propias 
que hasta el momento no habían sido empleadas.

La experiencia es una fuente de riqueza 
que debe transmitirse al nuevo talento y 
las etapas de convivencia pueden suponer 
una fórmula infalible.

Excelencia en la orientación al cliente

La orientación al cliente es una de las competencias 
básicas que toda pyme debe tener en su estrategia de 
transformación. Las empresas, independientemente de 
tu tamaño, deben potenciar la escucha para entender e 
identificar las necesidades de la sociedad y ofrecer un 
mejor servicio. Entender el contexto actual de digitaliza-
ción de la sociedad ayuda a situar nuestra atención en el 
comportamiento del cliente para satisfacer sus deman-
das. La excelencia en este sentido se alcanza mantenien-
do la vocación de servicio en todas las fases en las que 
la empresa mantiene relación con el cliente. Se trata de 
lograr una suma de experiencias que resulten satisfacto-
rias y cumplan con las expectativas que tienen hoy y las 
que tendrán en el futuro. Hoy el cliente no es un todo, es 
un individuo con preferencias y comportamientos muy 
concretos que requiere de soluciones a medida para cu-
brir sus intereses con productos y servicios que vayan 
acompañados, además, de experiencias personalizadas 
que logren seducirle.

INTERNET OF THINGS INSTITUTE OF CATALONIA 

Un nuevo espacio en La Salle Campus Barcelona (Univer-
sidad Ramon Llull) para reforzar el ecosistema de forma-
ción, innovación, investigación y transferencia.

El Intenet of Things Institute of Catalonia amplía en 
1800m2 la superficie actual de La Salle Campus Barcelo-
na dedicada a la investigación e innovación, y permitirá 
trabajar en todo aquello relacionado con la interacción 
de las personas con los cambios sociales y tecnoló-
gicos, con un enfoque hacia el Internet de las cosas y, 
por evolución, al Internet del futuro. Es un espacio de 
convergencia en el que convivirán y trabajarán de forma 
colaborativa todos los agentes que conforman la comu-
nidad universitaria para resolver los retos de la nueva 
sociedad. La nueva infraestructura se pone a disposición 
de la sociedad para contribuir a potenciar el capital in-
telectual, promoviendo la I+D como factor diferenciador 
de nuestra economía. 

El proyecto de adecuación del espacio ha contado con la 
cofinanciación del 50% del Fondo Europeo de Desarrollo 
Regional (FEDER), otorgado por el Departament d’Empresa 
i Coneixement de la Generalitat de Catalunya, para el de-
sarrollo de proyectos singulares de infraestructuras de 
I+D para la generación de investigación de excelencia, 
atracción de talento y de actividades de transferencia de 
conocimiento.



12 I FECEMINTE

Desde hace varios años estamos inmersos en un proceso 
de profundo y acelerado cambio en los modelos de tra-
bajo y de aprendizaje de los profesionales TIC. A pesar de 
que este runrún ya forma parte de nuestra lógica, sigue 
siendo difícil explicar en qué consisten exactamente estos 
cambios y cómo afrontarlos para que no supongan una 
dificultad, sino todo lo contrario.

Intentaré a partir de estas líneas dar una idea de algunos 
aspectos que, aunque obvios, vistos en su conjunto, pue-
den darnos una idea más clara y estructurada del cambio 
de paradigma. 

La convergencia hacia lo digital all-IP. Si hasta hace unas 
pocos años, en el mismo ámbito TIC convivían las tecnolo-
gías digitales y analógicas, la convergencia hacia el mun-
do digital ha modificado la forma en la que se desarrollan 
los nuevos productos, que se basan en el desarrollo de 
software, aplicaciones y el uso de nuevos dispositivos in-
teligentes. Esta evolución implica un claro cambio de me-
todología de los perfiles técnicos necesarios por parte de 
gran parte de los profesionales.

La tendencia hacia lo digital, ha aparecido de la mano de 
nuevas oportunidades, tanto para los profesionales como 
para las diferentes empresas del ámbito TIC. Uno de los 
ejemplos más claros, ha venido asociado a la transforma-
ción digital de las empresas, sus procesos, sus productos 
y a la relación con los clientes, que permite la introduc-
ción de nuevas tecnologías en un contexto en el que las 
empresas están mucho más receptivas a desarrollar es-
tas mejoras.

Está claro que hay una aceleración en la aceptación de la 
nueva tecnología y su aplicación industrial, sin pasar por 
los clásicos procesos de estandarización y de maduración 
de antaño (excepto algunos casos relevantes como el caso 
de la GSMA con la telefonía móvil digital). En este punto han 
influido la globalización de los mercados, la comunicación 

masiva de los nuevos productos a través de las redes so-
ciales y la aplicación de la innovación abierta (Open Inno-
vation) en las grandes empresas, permitiéndoles mejorar 
la innovación en sus productos gracias a las ideas y tecno-
logías de otros actores más agiles del ecosistema global. 
Esta aceleración impacta directamente en las necesidades 
del mercado laboral, en las temáticas y en los mecanis-
mos para obtener una formación adecuada en estas nue-
vas tecnologías.

Hay una aceleración en la aceptación de la 
nueva tecnología y su aplicación industrial, 
sin pasar por los clásicos procesos de es-
tandarización y de maduración de antaño.

En este sentido, se ha activado la creación de nuevas pro-
fesiones asociadas a esta tecnología: creadores de entor-
nos virtuales, diseñadores de nano-robots, pilotos y me-
cánicos de drones; especialistas de vehículos autónomos, 
inteligencia artificial, o ciberseguridad. Todas estas activi-
dades y, muchas más que todavía no conocemos, serán 
altamente solicitadas en los próximos años. 

Los nuevos estudiantes TIC y los profesionales con expe-
riencia, buscan diferentes métodos de formación que les 
permitan aprender, actualizarse y reciclarse, de forma con-
tinua, para ser capaces de afrontar los nuevos retos. En 
muchos casos, la mejor solución será obtener estos conoci-
mientos a través de la propia experiencia laboral al lado de 
expertos o pioneros en el uso de dichas tecnologías. Esta 
posibilidad es mucho más asequible gracias a la prolifera-
ción de start-ups con base tecnológica, a la gran multitud 
de hubs y de centros de Innovación que se están desarro-
llando en muchas grandes ciudades Europeas. Los jóvenes 
ingenieros y diplomados no necesitan ir a Silicon Valley 
para participar en proyectos high-tech. Tenemos cantidad 
de ejemplos muy relevantes en nuestro territorio más cer-
cano.

Cambio de paradigma de
las profesiones TIC

Xavier Núñez Balcells - Director. Epitech Spain

- MIRADOR



FECEMINTE I 13

Contrariamente a lo que pudiera parecer, en esta nueva 
era altamente tecnológica, cada vez van a ser más deman-
dados y valoradas las habilidades humanas. Aunque las 
empresas puedan automatizar, optimizar e incluso aplicar 
diversas capas de inteligencia artificial en sus procesos, de-
berán seguir innovando y aportando un barniz de perso-
nalidad propia, de buena gestión y de efectividad, que solo 
podrán aportar los profesionales.

Los nuevos estudiantes TIC y los profesio-
nales con experiencia, buscan diferentes 
métodos de formación que les permitan 
aprender, actualizarse y reciclarse, de for-
ma continua, para ser capaces de afrontar 
los nuevos retos. 

Existe una clara evolución en los procesos de selección 
de todo tipo de empresas, donde se evalúan principal-
mente los soft-skills de los candidatos, como la creativi-
dad, la capacidad de análisis y síntesis, la facilidad para 
trabajar en equipo y adaptarse rápidamente a entornos 
cambiantes, las habilidades relacionadas con la comuni-
cación, etc… ¿Qué pasa con los conocimientos técnicos 
y con los idiomas? Obviamente, estos se dan por adqui-
ridos. Sirva como referencia el hecho de que algunas de 
las empresas más importantes de Silicon Valley, como 
Google, Apple, IBM o Netflix, han dejado de incluir, desde 
hace más de un año, las titulaciones universitarias como 
condición de acceso a muchos puestos tecnológicos. 
Como indicó en su momento el Vicepresidente de Re-
cursos Humanos de Google, Laszlo Bock “lo que importa 
son las competencias que se demuestran día a día y la 
Universidad puede llegar a ser una burbuja que premia 
a unos y a otros en función de unos criterios que nada 
tienen que ver con lo que se requiere en el entorno la-
boral“. Eso no significa evidentemente que los estudios 
universitarios sean una opción obsoleta, pero sí que in-
dica que ya no es la única opción válida para acceder a 
este tipo de empresas. Otros modelos de aprendizaje y 
de conocimiento se abren camino.

Algunas de las empresas más importantes 
de Silicon Valley, como Google, Apple, IBM 
o Netflix, han dejado de incluir, desde hace 
más de un año, las titulaciones universita-
rias como condición de acceso a muchos 
puestos tecnológicos.

Otro aspecto relevante del cambio de paradigma es la in-
ternacionalización de las empresas, no solo en las grandes 
empresas. Un ejemplo es la gran cantidad de iniciativas que 
están llevando a cabo las ciudades, regiones y clústeres 
que quieren atraer talento internacional para seguir siendo 
competitivos, como me comento hace unos meses un alto 
ejecutivo de una firma de e-commerce de alcance global, “si 
queremos mantener nuestro nicho de mercado frente a 
actores de gran nivel como Amazon, tenemos que contar 
con profesionales de igual o de mayor valía que los suyos”.

Hemos iniciado este articulo evocando la aceleración de 
los modelos de trabajo, tecnologías y, obviamente, de los 
productos y modelos de negocio. Esta aceleración seguirá 
aumentando siguiendo la famosa ley de Moore, en la que 
vaticinaba que la capacidad de integración de transistores 
y de procesado se duplicaría cada año como ha venido 
cumpliéndose durante casi 5 décadas. Para acompañar 
este ritmo, es necesario que, tanto las empresas como sus 
empleados, estén cada vez más preparados para asumir 
y anticipar constantemente los retos que se avecinan. La 
capacidad de adaptación al cambio y la flexibilidad son 
también las características necesarias a la hora de reclutar 
nuevos miembros al equipo.

En conclusión, los profesionales y empresas TIC están en 
un contexto de grandes oportunidades, pero también de 
grandes desafíos, donde deberán adaptarse para conver-
ger hacia las tecnologías digitales, aprendiendo a través 
de todos los canales posibles y orientándose hacia un 
mercado internacional de gran potencial; eso sí, siempre 
podremos contar con ecosistemas y partners mucho más 
interesantes a nuestro alrededor para seguir aprendiendo 
y creciendo. 

Quizá la paradoja de esta nueva era tecnológica es que 
también será la época de las alianzas, de las habilidades 
humanas, la creatividad y del trabajo en equipo.
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Estamos en el siglo XXI rodeados de cambios. A poco que 
voluntariamente abramos nuestros ojos y miremos con 
atención reflexiva a todo lo que nos rodea podremos ob-
servar que hay una realidad muy distinta de la que nos 
dejo el viejo siglo XX. 

Aunque Heráclito ya nos puso sobre aviso al afirmar que 
todo cambia de forma constante, hoy día sucede que esos 
cambios se producen muy rápidamente y de modo casi 
imperceptible en las organizaciones y fuera de ellas; en 
las personas que las componen y en los clientes que se 
abastecen de sus productos y servicios. Son cada vez más 
rápidos, vulnerables, inciertos, difíciles de predecir… ge-
nerando una sucesión de tendencias, necesidades y reali-
dades poliédricas y desiguales que han de ser atendidas y 
gestionadas eficazmente.

Actualmente el reto de todo directivo se centra en condu-
cir a una firma de modo distinto a como tradicionalmente 
se ha venido gestionando. Poner las luces largas era sinó-
nimo de tratar de ver y dibujar el futuro, centrarse en él 
y seguir la dirección marcada -en línea recta- para poder 
conseguir los objetivos, los beneficios y el desarrollo de la 
entidad. Era un futuro que se posicionaba a varios años 
vista, lo que permitía la posibilidad de modificar estrate-
gias y plantear y llevar a cabo nuevos planes de acción las 
veces que fuera necesario.

No estamos en esa misma tesitura. Los directivos actuales 
se encuentran ante una realidad en la que las necesidades 
del corto plazo les acorralan, en la que es necesario contar 
con las personas de su entorno más inmediato porque ya 
no lo saben todo y en la que se les exige que sean capaces 
de mirar e identificar las tendencias del futuro más inme-
diato a partir de los movimientos que se observan en su 
entorno más mediato.

Ahora no basta con tener unos faros potentes, es necesa-
rio también disponer de buenos espejos retrovisores para 
ver los movimientos de la sociedad global, ver qué sucede 
a su alrededor, cómo cambia su mercado objetivo y sus 
clientes y, de igual modo, cómo se mueve todo el entorno, 
compita o no en un mismo mercado. ¡Complejo!

Esto no es fácil y requiere del desarrollo de unas destrezas 
que le permitan al directivo ser capaz de conducir mirando 
a los retrovisores, con el volante en el lado opuesto al que 
estaba acostumbrado y circulando por el lado contrario al 
que habitualmente venía conduciendo.

Actualmente el reto de todo directivo se 
centra en conducir a una firma de modo 
distinto a como tradicionalmente se ha ve-
nido gestionando. 

Es un cambio con transcendencia. Es un modo diferente 
de pensar y de hacer. Es una nueva perspectiva física y 
cognitiva. Es ensanchar el campo de habilidades persona-
les para manejarse en ámbitos distintos y seguir siendo 
eficaz. Para lograrlo, el directivo ha de partir de las propias 
destrezas personales y de la experiencia que, como man-
do, ha ido desarrollando desde que inició su andadura di-
rectiva. A partir de ella, ha de comenzar a identificar e in-
corporar nuevos modos de conducir y conducirse. Por otra 
parte, la entidad ha de estar ahí, identificando, promovien-
do, impulsando y facilitando este desarrollo, a partir de las 
lecturas que debe hacer de los distintos entornos que la 

Nuevas destrezas directivas 
en la empresa del siglo XXI

José Luis Orts - Psicólogo. Socio de SingularNet Consulting

- ENFOQUES
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envuelven, tanto internos como externos. Es clave afron-
tar el reto de generar e impulsar directivos todo terreno.

La pregunta que nos surge en este punto es; ¿las orga-
nizaciones -y recursos humanos- tienen en cuenta la ne-
cesidad de ampliar el potencial de sus mandos en este 
sentido? Nos hacemos esta pregunta porque la necesidad 
de contar con estos perfiles es urgente, inmediata, para 
ahora. Su dilación implica el riesgo de tener un accidente 
-siguiendo el símil de la conducción- con el daño que pue-
de producir a la persona que lo provoca y, lo que es peor, 
para la entidad, ya que impacta en muchas más personas.

Hay decisiones que no se pueden improvisar. El desarro-
llo de la actualización competencial de los mandos, en es-
tos momentos en los que nos encontramos, es crucial y ha 
de formar parte de la estrategia empresarial. 

Si queremos llegar, alguien debe llevar a la entidad. No 
es mágico, se logra a través del desarrollo de una tarea 
continua de reflexión-acción-revisión capaz de generar un 
círculo virtuoso capaz de conseguir los objetivos a través 
de las personas.

Es preciso que en los comités de dirección se plantee:

•	 ¿Tenemos a las personas que necesitamos en estos 
momentos, en las posiciones estratégicas?

•	 ¿Están altamente capacitadas, actualizadas y motiva-
das para ser impulsores de cambio?

•	 ¿Cuentan con una visión directiva y de negocio en 360°?

•	 ¿Tenemos y tienen suficiente conocimiento para in-
terpretar el actual nivel de “experiencia cliente”, “ex-
periencia empleado” y “experiencia directivo”, para 
actuar en consecuencia?

•	 ¿Cuáles son las estrategias y planes de acción que te-
nemos diseñados para hacer frente a esta necesidad?

Estas preguntas abren un amplio abanico de actividad y 
dedicación al mantenimiento actualizado de las personas 
en todos los niveles de la organización, pero se hace más 
crítico en el de los mandos, ya que les compete a ellos 
ser los conductores que guían la dirección.

Aunque en ocasiones pueda sorprender o cueste reco-
nocerlo, son muchas las empresas que no disponen de 
este colectivo de mandos. Una cierta miopía gerencial 
puede hacer que mirar hacia afuera no sea una práctica 
habitual que se lleve a cabo con la intensidad y capaci-
dad de análisis que cabría esperar. 

Es necesario invertir conscientemente en este colectivo. 
Es clave pasar de los programas de formación estandari-

zada a una formación más ad-hoc, centrada en cada uno 
de los directivos, que parta de las necesidades de actuali-
zación al siglo XXI de cada uno de ellos, para que puedan 
dar respuesta a las exigencias actuales.

El desarrollo de la actualización compe-
tencial de los mandos, en estos momen-
tos, es crucial y ha de formar parte de la 
estrategia empresarial. 

Por otra parte, es necesario generar entornos de confian-
za biunívoca en la que no exista temor al error, haciendo 
que fluya una genuina predisposición hacia el cambio, la 
innovación y la creación de nuevas alternativas… único 
modo de dar respuesta a los entornos y retos actuales.

Es necesaria una estrategia, hacia los mandos, que tenga 
los objetivos claros: 

•	 Apoyar la motivación e iniciativa personal de cada uno 
de ellos, animándoles a hacer frente a esta nueva rea-
lidad, transmitiéndoles explícitamente que se cuenta 
con ellos. 

•	 Ayudarles a corregir desviaciones en el esfuerzo de 
conducirse y conducir de otra manera más alineada con 
las necesidades actuales y futuras. 

•	 Ofrecerles actualización permanente sobre las nuevas 
tendencias y modelos.

¡No hay opción! Es necesario unirse al colectivo de institu-
ciones en las que sus mandos: 

•	 Afronten la realidad de estar en movimiento constante. 

•	 Generen una focalización en 360°, desde perspectivas 
múltiples. 

•	 Se vean apoyados y animados a mantener una conti-
nua inquietud de búsqueda.

•	 Sientan que personalmente están progresando, ga-
nando conocimiento, afrontando la innovación y cam-
bio, y sean capaces de dejar atrás la rutina.

•	 Sean conscientes de que tienen un poder delegado, 
que les permite tomar iniciativas que impactan y ha-
cen viable la evolución.

Todos estos factores son de enorme valía, pero sobre todos 
ellos sobrevuela uno que es clave para todo mando: en-
contrar sentido y significado al desarrollo de sus funciones. 

La empresa del siglo XXI está centrada en conseguirlo. 
Con este logro consigue estar más capacitada y ser más 
fuerte, satisfacer las expectativas de los clientes y vincular 
a las personas que la integran.
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La evolución tecnológica de las empresas y la adaptación 
de éstas a los emergentes entornos digitales es un hecho 
incuestionable e imparable. Los nuevos hábitos de con-
sumo intrínsecos a las generaciones nativas digitales y 
adaptados por las generaciones anteriores sugieren un 
futuro inmediato lleno de incertidumbre y una certeza: la 
digitalización no es un estado al que llegar si no un camino 
en continua evolución. Y, en este contexto, aunque nos 
dotemos de las mejores herramientas, la máxima creati-
vidad y grandes dotes en innovación, nada será posible si 
no hacemos el viaje sobre suelo firme.

Es fundamental disponer de unas infraestructuras sólidas 
sobre las que construir los nuevos modelos. Infraestruc-
turas que permitan un crecimiento sostenible en el tiem-
po y dotadas de gran fiabilidad que faciliten esta nueva 
“revolución tecnológica”. 

La revolución tecnológica del siglo XXI, orientada sobre 
todo a empoderar a las personas, debe ser totalmente 
inclusiva y universal. No conseguiremos una transforma-
ción digital real de nuestra sociedad si determinados en-
tornos quedan al margen.

Es indispensable que las infraestructuras de telecomuni-
caciones en general y la fibra óptica en particular, sean un 
bien universal sobre el que desarrollar cualquier iniciativa 
digital presente y futura.

En palabras del Conseller de Polítiques Digitals i Administra-
ció Pública de la Generalitat de Catalunya, Jordi Puigneró, “la 
fibra óptica será una de las políticas sociales más impor-
tantes del siglo XXI porque permite desarrollarse laboral 
y socialmente y es una herramienta clave para evitar la 
despoblación en Cataluña”.

Durante la segunda década del siglo XXI los operadores 
de telecomunicaciones han destinado una parte impor-
tante de sus inversiones al despliegue de redes de fibra 
óptica, viéndose sobre todo beneficiadas las zonas de 
más alta densidad de población y dando lugar incluso a 
un despliegue excesivo en la grandes ciudades. Según el 
Consejo Europeo del FTTH, España es el país de la Unión 
Europea con mayor tasa de penetración de FTTH o “fibra 
hasta el hogar” (44%).

Las infraestructuras de telecomunicacio-
nes en general y la fibra óptica en parti-
cular, sean un bien universal sobre el que 
desarrollar cualquier iniciativa digital pre-
sente y futura.

Sin embargo, las zonas menos pobladas y menos renta-
bles económicamente, se han visto fuera del foco de estos 
despliegues. Es entonces necesaria la aplicación de polí-
ticas públicas que solventen esta clara situación de des-
compensación.

Más allá de los planes de subvenciones públicas, algunos 
impulsados por la propia Unión Europea, existen modelos 
de colaboración público-privada alternativos que garan-
tizan el despliegue de infraestructuras de telecomunica-
ciones en zonas de baja rentabilidad económica. Uno de 
los modelos de éxito implementados actualmente es Xar-
xa Oberta de Catalunya (XOC), desarrollado en Cataluña y 
basado en un contrato de concesión de obra pública que 
aúna el despliegue de redes de fibra óptica con la presta-
ción de servicios a la administración y al mercado mayo-
rista. El servicio ofrecido a las sedes de la administración 

La fibra óptica “neutra”, 
elemento de cohesión territorial
para la evolución tecnológica
de las empresas

Natalia Gómez - Directora de Negocio, Marketing y Comunicación. Xarxa Oberta

- ENFOQUES
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son el elemento tractor del despliegue del que se verá 
favorecido el resto del mercado. En otras palabras, cuan-
do la empresa concesionaria llega a un nuevo municipio, 
para prestar servicio a la administración responsable del 
contrato, ésta puede y debe comercializar dicho servicio al 
resto de operadores del mercado en condiciones equipa-
rables a las de las zonas de máxima competencia.

Existen modelos de colaboración públi-
co-privada alternativos que garantizan el 
despliegue de infraestructuras de teleco-
municaciones en zonas de baja rentabili-
dad económica.

Como norma general, al considerarse un proyecto de ayu-
das de estado, las condiciones en las que la empresa con-
cesionaria puede comercializar en el mercado mayorista 
deben estar reguladas por la CNMC (Comisión Nacional 
del Mercado y la Competencia) y sustentarse sobre los 
principios de neutralidad, igualdad y transparencia que 
definen a un Operador Neutro.

Es igualmente importante garantizar un modelo de des-
pliegue técnica y económicamente eficiente. Mientras los 
principales operadores del territorio catalán y español 
siguen haciendo uso extensivo de las canalizaciones con-
vencionales, con conductos de hasta 125 mm de diáme-
tro que siguen saturando rápidamente, Xarxa Oberta está 
apostando por la reducción de las secciones de las zanjas, 
los conductos que se instalan y, por consiguiente, los ca-
bles que se extienden, siguiendo la tendencia que ya hace 
años han seguido los países nórdicos de Europa.

Esta reducción aporta múltiples ventajas de cara a la eje-
cución, ocupación, impacto del suelo y rendimiento. 

El primer paso que siguió Xarxa Oberta fue la construcción 
de canalizaciones propias del tipo micro zanja. Esta técni-
ca se caracteriza por la excavación de una zanja de entre 
4 y 6 cm de anchura y hasta 40 cm de profundidad, con 
máquinas que permiten un corte en el asfalto o el hor-
migón directamente sin necesidad de utilizar agua como 
elemento refrigerante.

Dentro de la zanja resultante se pueden instalar hasta 8 
conductos de 20 mm de diámetro exterior. Esta técnica se 
utiliza habitualmente en zonas interurbanas, por el arcén 
de las carreteras, y se suele identificar con una línea azul 
de 5cm de ancho, que empieza a ser visible en muchas 
vías del territorio catalán.

Finalmente, el tendido de estos cables por los micro con-
ductos se realiza también con una técnica específica no 
tradicional. Debido a que las secciones entre arquetas 
suelen ser largas (superiores a los 500 metros), el tendido 
se realiza mediante la técnica de blowing, que permite la 
instalación de los cables con la ayuda de aire y con unos 
rendimientos muy superiores a los manuales. 

A partir del acuerdo firmado, Govern de la Generalitat, 
diputaciones y entidades municipales se comprometen 
a trabajar conjuntamente y de manera consensuada en 
el despliegue y la gestión coordinada de infraestructuras 
tecnológicas y de comunicaciones electrónicas que asegu-
ren la igualdad de oportunidades en todos los territorios, 
ciudadanía y empresas de Cataluña. Las 4 líneas estratégi-
cas de este compromiso son:
1.	 Disponer de una infraestructura y red pública de alta 

capacidad basada en fibra óptica que conecte todos 
los municipios de Cataluña.

2.	 Disponer de la infraestructura que posibilite ofrecer 
un servicio de computación en la nube para las Admi-
nistraciones Públicas catalanas.

3.	 Puesta en valor de las infraestructuras, redes y servicios.
4.	 Alineamiento jurídico normativo entre las diferentes 

Administraciones Públicas catalanas.

En este entorno Xarxa Oberta se presenta como un refe-
rente del modelo descrito, explotando 4.500 km de fibra 
óptica a través de más de 300 municipios, conectando 745 
sedes de la Generalitat de Catalunya y ofreciendo servicio 
a más de 80 operadores de telecomunicaciones en todo 
el territorio. 
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En los 22 años que llevo trabajando en el campo de la for-
mación continua he podido apreciar una importante evo-
lución en cuanto a la importancia que se da a la formación 
continua como pieza estratégica clave, tanto para el man-
tenimiento del empleo como de la competitividad de las 
empresas.

Sin embargo aún queda mucho camino por andar en este 
aspecto, especialmente en las PYMES, el día a día y el cum-
plimiento de objetivos económicos nos lleva a dejar en úl-
timo plano la formación, tanto del personal operario como 
de directivos.

Los trabajadores de las empresas tienen que ser capaces 
de ver la Formación como una inversión, teniendo en cuen-
ta que va a aportar un mayor valor a su empresa y a su 
crecimiento personal y profesional.

Hace más de 20 años que las empresas pueden disponer de 
un crédito anual en función de los empleados y de la cuan-
tía ingresada por la empresa en concepto de cuota de for-
mación profesional que es gestionado a través de FUNDAE. 

Pero la realidad es que aún hay un gran número de ellas 
que no llegan a consumir el 100% del crédito que les es 
asignado, las razones son de diversa índole: el coste que su-
pone la dedicación de sus trabajadores a la formación, falta 
de interés por parte de las empresas y del empleado, difi-
cultad en el acceso a la formación necesaria y un largo etc…

Toda empresa que decida invertir en for-
mación debe dar a conocer a sus emplea-
dos el interés que tiene en ellos como per-
sonas, como trabajadores y como parte 
importante dentro de la organización.

Pero los beneficios de la formación son para todos, no es 
sólo para el trabajador, sino también para la empresa, ya 
que:
•	 Favorece la igualdad de oportunidades y la promoción 

personal y profesional.

•	 Prepara al trabajador para la toma de decisiones y 
para afrontar con éxito los cambios.

•	 Eleva el nivel de satisfacción en el puesto de trabajo.

•	 Ayuda a la integración en la empresa de los diferentes 
colectivos y departamentos.

•	 Facilita la implantación de mejoras y nuevos procesos.

Para que un programa de formación sea efectivo es nece-
sario que la empresa siga un procedimiento integrado por 
tres fases fundamentales:
1. Detección y análisis de las necesidades de formación, 

que permite ofrecer una formación adecuada en cuan-

to a contenidos, metodología y calendario.

2. Identificación de los recursos necesarios, fundamental 
que desde la empresa se contemple una asignación 
presupuestaria anual para la formación de sus traba-
jadores.

3. Ejecución de programas de formación, cumplir con los 
objetivos anuales de formación permite establecer me-
tas a medio y largo plazo que contribuirán a la conse-
cución de los objetivos estratégicos de la organización.

Un elemento clave para el éxito de esta formación es la 
trasmisión y comunicación de la misma, toda empresa 
que decida invertir en formación debe dar a conocer a sus 
empleados el interés que tiene en ellos como personas, 
como trabajadores y como parte importante dentro de la 
organización.

Además para que la formación sea bonificada se debe 
concretar el nombre de la acción formativa, objetivos ge-

La importancia de la formación
continua o como ser una
empresa de futuro

Maria Barranco - DIrectora Comercial de Balmes Innova
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nerales y específicos, contenidos, metodología, duración, 
participantes, lugar, horario, docente, modalidad de im-
partición, los participantes que asistirían a la misma ade-
cuando a su perfil el curso impartido y coste.

Surgen oportunidades de mercado cons-
tantemente que sólo sabrán aprovechar 
los que estén preparados para detectar-
las.

Con todo lo mencionado anteriormente podemos con-
cluir que gracias a una formación de calidad se consigue 
una mejora de las competencias del puesto de trabajo, 
indispensables para fortalecer la situación competitiva de 
las empresas y su personal.

Si hacemos un balance de los resultados nos daremos 
cuenta que gracias a la formación, lo que en un principio 
era una “pérdida de tiempo” se transforma en una mayor 
rentabilidad económica y en un aumento de la eficacia en 
el trabajo realizado. 

Empresa y trabajadores deben plantearse si realmente 
quieren mejorar, evolucionar tanto profesional como per-
sonalmente y preparase para estos tiempos en los que 
surgen oportunidades de mercado constantemente que 
sólo sabrán aprovechar los que estén preparados para 
detectarlas.

Son muchas las ventajas de apostar por la formación con-
tinua:

1. Saber identificar las oportunidades que ofrecen los 
cambios tecnológicos
El mercado evoluciona permanentemente y afectan 
por igual a todas las empresas, sea cual sea su activi-
dad. Siempre hay formas de mejorar utilizando la tec-
nología. 

2. Aumentar la productividad 
La formación de los empleados aumenta la calidad de los 
servicios y productos, incrementa la productividad y la fi-
delidad del empleado, mejora el trato, la satisfacción y la 
fidelización del cliente.

El personal formado es mucho más eficaz en su trabajo. 
Por un lado, adquieren las habilidades, técnicas y conoci-
mientos necesarios para ello. Y, por otro, están más mo-
tivados ya que, además de ver mejores resultados en su 
trabajo, sienten que la empresa se preocupa por ellos. 

3. Más eficiencia y mejores resultados
Los empleados bien formados serán más eficientes. Ha-
rán más tareas en el mismo tiempo y, además, las harán 
mejor. Esto permite abarcar más clientes, aumentar la 
facturación y los beneficios. 

4. Atraer talento
Los profesionales más valiosos se sienten atraídos por 
empresas que apuestan por la formación continua de sus 
trabajadores, las hace ser empresas más interesantes y 
atractivas.

Las empresas deben por tanto ser conscientes de la im-
portancia de la Formación Continua y llevarlo a la práctica 
para comprobar todo lo que puede llegar a enriquecerles, 
para llegar a ser más rápidas en detectar oportunidades 
y tener trabajadores más versátiles, con mayor capacidad 
de adaptación a los cambios y de superación.

Mi experiencia me ha demostrado que las empresas que 
han apostado por la formación de sus plantillas, han su-
perado con menor desgate la crisis económica de los últi-
mos años, han sido capaces de desarrollar nuevas líneas 
de negocio que les han permitido mantenerse en el mer-
cado, son empresas que se han convertido en un referen-
te en su sector.

Las empresas que apuestan por la formación salen ade-
lante con la fuerza de sus equipos y con la ayuda de la 
innovación y la capacidad para detectar las oportunida-
des que ofrece el mercado a su negocio, son empresas de 
futuro a las que los grandes profesionales y las jóvenes 
promesas quieren pertenecer.
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New York, 4 de Septiembre de 2019. Empiezo a escribir 
este primer artículo desde el Open USA 2019 en Flashing 
Meadows en NYC, viendo el partido entre Rafa Nadal y 
el argentino Diego Schawrtzman. Hay un poco de todo: 
energía, determinación, oficio (saber sufrir), no tirar la toa-
lla y tenis, mucho tenis. De Rafa Nadal se ha escrito y se ha 
dicho todo o casi todo, hoy voy a escribirles alguna cosa 
más sobre el jugador de altísimo rendimiento y de éxito: 
entrena como juega o, bien, juega como entrena.

Entrenar en cualquier oficio o profesión es básico para 
mantenerse y mejorar. Si no entrenas, puedes encomiar-
te al azar, pero el que escribe este artículo no conoce más 
suerte que la de tener salud y la voluntad de entrenar.

Hace más de treinta años (más de 60.000 horas) que ini-
cié mi carrera profesional. Era octubre de 1988. Ese fin de 
semana me fui a comprar 3 americanas, 2 pantalones y 3 
corbatas para iniciar mi trabajo como vendedor. Un princi-
piante que no tenía otro trabajo que hacer veinte visitas dia-
rias y recoger tarjetas profesionales con el nombre del res-
ponsable de compras para, después, concertar entrevistas.

“Sales is not an art, is a science and can be learned”

Entrenar en cualquier oficio o profesión es 

básico para mantenerse y mejorar.

Mi primer jefe me asignó tres distritos postales de Barce-
lona: el 6, 12 y 21 (parte alta de la ciudad de Barcelona, 
por encima de la Avda. Diagonal). Fueron dos años de más 
de 4.400 visitas y tarjetas. Me curtió y mucho. La mayo-
ría de los porteros de edificios de oficinas me cerraban la 
puerta en las narices, en cambio, casi todas las telefonis-
tas me facilitaban las cosas: tarjeta, persona de contacto e 
información relevante. Muchos empezamos así y, ahora, 
unos cuantos (aún amigos) seguimos en ventas, siempre 
sirviendo, pero con más altas responsabilidades (jefes de 
venta, directores comerciales, directores de exportación, 
directores generales y empresarios). 

Vencer era conseguir pasar el filtro del portero, vencer era 
conseguir una tarjeta de la persona de contacto, vencer 
era concertar una entrevista con el interlocutor adecuado 
mediante un teléfono fijo analógico que compartíamos en 
una gran mesa en la sala de los vendedores cada tarde a 
partir de las 18 horas, vencer era que en la fecha concer-
tada el cliente potencial te atendiera y te escuchara. Hacía 
falta entrenar una buena entrada en la oficina, una pre-
sentación clara y concisa y pensar en 2 o 3 preguntas que, 
seguro, el cliente te preguntaría. Así mismo, los vendedo-
res deberíamos pensar en alguna pregunta abierta para el 
diálogo y, muy importante, que la reunión no durase más 
de 10 minutos.

Treinta años se pueden considerar muchos o pocos, pero 
entreno cada día para buscar la excelencia en ventas. He 
tenido la inmensa suerte de trabajar para empresas ame-
ricanas, japonesas, francesas e italianas; cada una con su 
propio ADN en cuanto a las ventas se refiere, pero con un  
denominador común: han diseñado un método comercial 
propio y ganador que les permite ampliar su porcentaje 
de éxito en las oportunidades comerciales.

La empresa americana, Xerox, me formó a principios de 
los 90 del siglo pasado en el método SPIN. Método gana-
dor que consiste en analizar y bien la situación del clien-
te mediante preguntas para detectar sus necesidades y 
presentar los beneficios de nuestra propuesta. Es la abre-
viatura de los cuatro pasos necesarios en toda actividad 
comercial: Situación, Problema, Interés y Necesidad de 
beneficio.

Más adelante, en Alcatel, me formaron en el método PA-
DENOS; método un poco más completo que el SPIN de 
Xerox pero muy complementario. Este método se basa en 
cumplir siempre los 7 pasos necesarios para cerrar una 
venta con éxito: Presentación, Análisis, Demostración, 
Evaluación, Negociación, Orden (o pedido) y Seguimien-
to (fundamental para los clientes y para mantenerlos a lo 
largo del tiempo).

Vender es vencer
Luis Ribas - Ribas & YOU
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Nada, ni siquiera la mejor de las habili-
dades, puede reemplazar a la dedicación 
que se requiere en una brillante carrera 
profesional.

Actualmente, como destaco en mi primer libro “La doctri-
na Sinatra y las ventas”, he diseñado el método ESPUMS 
que es la suma del SPIN de Xerox, del PADEMOS de Alcatel 
y de mis más de 30 años en la trinchera comercial. Les 
garantizo que este método que practico a diario aumenta 
el ratio de éxito de nuestras propuestas comerciales. El 
método ESPUMS pasa por seguir 6 pasos que seguro que 
todos los vendedores y vendedoras que lean este artículo 
aprobarán:

1.	Con la crisis y postcrisis (si es que hemos salido) que 
el cliente disponga de partida presupuestaria, euros,  
para nuestra propuesta es fundamental para dedicar 
esfuerzos hoy o más adelante. Hay poco queso para 
muchos ratones.

2.	La solución adecuada es condición necesaria para se-
guir “vivos” junto a nuestros competidores.

3.	Hemos de poder hablar con la persona que decide; 
cada vez más complicado, el “no” ya lo tenemos. En el 
entorno actual es determinante porque, además, con 
frecuencia no decide un único interlocutor en nues-
tro cliente. Tenemos que conocer personas y hemos 
de relacionarnos, aún más, con las personas de nues-
tros clientes, con colaboradores y con competidores, 

todos son fuentes de información relevante. Hay que 
visualizar y conocer el proceso de decisión de nuestro 
cliente.

4.	Ha de ser urgente para el cliente, le ha de “doler” no 
poder comprarnos. Sino mejor abandonar y eliminar 
del túnel la propuesta, así ganaremos credibilidad en 
todo el escalafón comercial. 

5.	El cliente ha de manifestarnos que somos su primera 
opción, la mejor propuesta versus nuestra competen-
cia. Esto suele producirse en el último contacto para 
negociar los flecos. Sino lo manifiesta él, hemos de 
provocarlo. Es complicado, pero el “no” ya lo tenemos. 
En estos casos yo suelo utilizar la venta negativa, en el 
momento crucial de la negociación le manifiesto que 
creo que no le interesa mi propuesta, la reacción puede 
ser confirmar que efectivamente no le interesa por los 
motivos que sean o que le interesa pero tiene algunas 
dudas. 

6.	Finalmente, el sexto, la suerte. Pero, os bien aseguro 
que no se necesita la suerte si se cumplen los otros cin-
co requisitos.

Como manifestó Ray Eppert, CEO de Burroughs en los 
años 80: “nada, ni siquiera la mejor de las habilidades, 
puede reemplazar a la dedicación que se requiere en una 
brillante carrera profesional”. 

Gracias por leerme, salud siempre y buenas ventas.

¡SÍGUENOS!
Sigue la actualidad de Feceminte añadiendo tu correo electrónico 

en la sección Síguenos en www.feceminte.cat y también

		  en las redes sociales 
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“Renovarse o morir”, este concepto es totalmente apli-
cable a muchos ámbitos, al igual que al empresarial. La 
capacidad que tenga una empresa para ser flexible al 
cambio y adaptarse, será la clave de su supervivencia y 
crecimiento. 

El cliente siempre debe estar en el centro de la estrate-
gia. Siguiendo una política de proximidad al cliente y de 
adaptación de los productos y servicios a sus necesidades, 
incurriendo en distintas áreas de especialización técnica y 
adaptando el modelo de punto de venta, stock y equipo, 
al servicio del cliente. 

De tal manera que según la demanda de la zona, hay pun-
tos de venta más especializados en productos relaciona-
dos con la industria y otros, más con el sector residencial. 
Pero además de ser conscientes de que debemos adap-
tarnos a la demanda y ser próximos al cliente, también 
debemos dar una solución de servicio omnicanal para los 
clientes, y ajustarnos a la mayor eficiencia de su proceso 
de compra.

Por otra parte, también nos encontramos ante un lento 
relevo generacional profesional y, la propia naturaleza 
técnica de las instalaciones, requiere un asesoramiento 
adhoc. Estos hechos han condicionado una lenta trans-
formación digital del sector, pero la rapidez, flexibilidad e 
inmediatez, son cada vez más demandadas.

En este sentido, en 2015 empezamos con el eCommerce o 
tienda online como estrategia para llegar 24h al día y 365 
días al año a todos los clientes.

Cuando empezamos, ningún distribuidor de este sector 
daba esta facilidad a los clientes. Fuimos los pioneros, 
aunque no era una apuesta a ciegas ya que hacía años 
que los eCommerce funcionaban bien en otros sectores, 
sólo se trataba de ponernos en el lugar del cliente y las 
necesidades de su día a día.

Los clientes empezaron con miedo, tickets de compra de 
bajo importe, pero su crecimiento desde entonces ha sido 
rápido y exponencial, llegándolo ya a considerar como un 
punto de venta más de Grupo Electro Stocks en cuanto a 
resultados, con ya más de 90.000 referencias de producto 
a disposición del cliente, pero más enfocado a la venta de 
productos transaccionales.

Actualmente tenemos más de 5.000 clientes dados de alta 
en el eCommerce y su compra media ha crecido un +32% 
en 2019, con lo que podemos afirmar que este canal al-
ternativo de compra está ya totalmente consolidado. La 
clave del éxito ha consistido en dar formaciones continua-
das tanto a nuestro personal interno, como a los clientes 
y ofrecer interesantes promociones, para que perdieran 
el miedo y vieran como contribuía a la eficiencia en sus 
procesos de compra.

La capacidad que tenga una empresa para 
ser flexible al cambio y adaptarse, será la 
clave de su supervivencia y crecimiento.

Realmente aconsejamos a nuestros clientes esta dualidad 
de canal en la compra para mejorar su eficiencia. ¿Cuán-
to ahorras en tiempo de visita a un punto de venta, o en 
descolgar un teléfono, o en que te atiendan? Todos estos 
tiempos son un coste de oportunidad que puede evitarse 
en la mayoría de las veces.

Y es que el dinamismo de los negocios actuales, requiere 
dar esa facilidad adicional al cliente, para poder comprar 
productos en cualquier lugar y a cualquier hora y día del 
año.

Los tiempos cambian y en Grupo Electro Stocks vamos 
cambiando con los tiempos. Este es nuestra clave para 
mantenernos en continuo crecimiento.

La capacidad de las empresas
de adaptación al entorno

Iñaki Aramburu - Director de Marketing y comunicación de Grupo Electro Stocks

- EMPRESAS
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 Si tienes
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Entrevista a

Alejandra
de Iturriaga  
Directora de Telecomunicaciones 
y del Sector Audiovisual

- ENTREVISTA

¿A qué criterios respondió que la Dirección General 
de Telecomunicaciones y del Sector Audiovisual se 
ubicase en Barcelona? 
La CNMC es la única institución de la Administración 
General del Estado que tiene doble sede, en Madrid y 
en Barcelona. La Dirección de Telecomunicaciones y del 
Sector Audiovisual está ubicada en Barcelona para dar 
continuidad a la labor que realiza el equipo, que es alta-
mente cualificado y especializado y que está ubicado en 
esta ciudad desde hace catorce años cuando se decidió 
trasladar la Comisión del Mercado de las Telecomunica-
ciones como parte de una estrategia política de descen-
tralizar la administración. 

En materia de Telecomunicaciones, ¿podría explicar-
nos qué diferencia existe entre el nuevo organismo 
Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia 
y su antecesor, la Comisión del Mercado de las Tele-
comunicaciones?
La CNMC se creó en 2013 como regulador integrado respon-
sable de vigilar la competencia y la regulación de los merca-
dos en beneficio de los ciudadanos y de las empresas que 
cumplen la Ley. Es, por tanto, la suma de ocho reguladores 
-energía, competencia, telecomunicaciones, audiovisual, 
transporte y postal-; algunos de ellos no habían comenzado 
a funcionar como el de transportes y sector postal y otros 
continuaban en el ámbito ministerial como el audiovisual. 

Desde octubre de 2013 es la Directora de Telecomu-
nicaciones y del Sector Audiovisual de la Comisión Na-
cional de los Mercados y la Competencia. 

Durante el año 2017 ocupó simultáneamente el cargo 
de Vice-presidenta del Body of European Regulators for 
Electronic Communications (BEREC), foro de coopera-
ción y armonización de la regulación del sector de las 
telecomunicaciones entre los Estados miembros de la 
Unión Europea. 

Anteriormente había ejercido como Directora de Re-
gulación de Operadores de la Comisión del Mercado 
de las Telecomunicaciones, Subdirectora y Directora 

de la Asesoría Jurídica. Asimismo, ha sido Asociada y 
Gerente responsable del área de Derecho Público de 
Price Waterhouse Jurídico y Fiscal, S.L.

Desde 2013 la CNMC es la autoridad independiente 
encargada de la regulación del sector de las teleco-
municaciones, de garantizar el cumplimiento de las 
condiciones de interconexión de red y de resolver las 
distintas disputas entre operadores. Además, la Ley de 
creación de la CNMC, atribuyó al nuevo organismo la 
supervisión del mercado audiovisual, para lo que se le 
atribuyeron las funciones previstas en la Ley General 
de la Comunicación Audiovisual. 
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Esta integración facilita una perspectiva multisectorial. Es 
decir, una visión más completa de la regulación y también 
más acorde con la evolución de las empresas, que reali-
zan su actividad en diferentes ámbitos. Por ejemplo, las 
operadoras de telecomunicaciones son también plata-
formas y hasta productoras de contenidos audiovisuales.

Además, reúne la vigilancia de distintos sectores, y com-
bina, el control ex ante, con la aplicación del análisis ex 
post de la normativa de competencia. Esto permite ase-
gurar un enfoque coherente de las cuestiones que se 
plantean ante la CNMC, puesto que las mismas son ob-
jeto de un tratamiento armonizado y conjunto por parte 
de las diferentes unidades que se ven afectadas. 

Por ejemplo, es muy frecuente en los expedientes de 
telecomunicaciones, que se produzca una colaboración 
estrecha entre la Dirección de Telecomunicaciones y la 
Dirección de Competencia. La integración en un mismo 
organismo de las áreas de telecomunicaciones y audio-
visual ha permitido, asimismo, generar sinergias en un 
entorno de mercado en el que las ofertas de los opera-
dores están en gran medida encaminadas a ofrecer con-
juntamente servicios de telecomunicaciones con conte-
nidos audiovisuales.

La CNMC garantiza la libre competencia y regula to-
dos los mercados y sectores productivos de la eco-
nomía para proteger y orientar a los consumidores. 
¿Nos podría explicar, en nuestro caso, sector de las 
telecomunicaciones, qué beneficios nos aporta la 
CNMC? 
La integración de los organismos supervisores secto-
riales ha proporcionado un conocimiento técnico más 
preciso del funcionamiento de los distintos mercados a 
la hora de garantizar la competencia efectiva en todos 
los mercados y sectores productivos, en beneficio de los 
consumidores y usuarios y de las empresas que cumplen 
la ley. Esto coloca a la CNMC en una óptima posición para 
analizar el estado de los mercados y su evolución, así 
como, la aparición de nuevos agentes, como es ahora el 
caso de las plataformas de vídeo.

Concretamente, en materia de telecomunicaciones, la 
CNMC tiene entre sus competencias el análisis de los 
mercados de comunicaciones electrónicas para deter-
minar el operador con peso significativo en el merca-
do de referencia e imponer las obligaciones necesarias 
para garantizar el mantenimiento de las condiciones de 
competencia. Todo ello, focalizándonos en conseguir un 
perfecto equilibrio entre el mantenimiento de una com-

petencia sostenible y la promoción de la inversión efi-
ciente, como ocurrió con la regulación de los mercados 
de banda ancha que realizamos en 2016.

Además, la CNMC establece las condiciones de los ser-
vicios mayoristas, fija los mecanismos de portabilidad, 
realiza funciones sancionadoras y consultivas, participa 
en la elaboración de los proyectos normativos y resuelve 
los conflictos que surgen entre operadores.

Es muy significativa la regulación de la banda ancha, que 
ha sido uno de los grandes hitos de las actuaciones de la 
CNMC, y que ha determinado las condiciones en que se 
llevan a cabo los despliegues de nuevas redes de comu-
nicaciones (redes NGA) en España. Se ha definido así un 
marco regulatorio estable y predecible que ha permitido 
que nuestro país sea líder en el desarrollo de este tipo 
de redes. Por otra parte, la regulación por la CNMC de 
uno de los costes principales de la telefonía (la termina-
ción) permitió la progresiva bajada de los precios de los 
servicios de telefonía móvil, y la aparición de las tarifas 
planas de precios.  

El impacto de las medidas adoptadas en el mercado y 
los consumidores es claro, toda vez que la existencia de 
una regulación estable y de redes y servicios de teleco-
municaciones en competencia en el mercado favorece el 
incremento de las opciones de los consumidores. 

Adicionalmente, en muchas decisiones adoptadas y en 
informes sobre proyectos de normas, la CNMC persigue 
el incremento de la competencia y de la transparencia y 
protección de los derechos de los consumidores.
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Sobre la calidad de los contenidos de la televisión y 
los minutos de publicidad por hora de televisión, en 
su opinión ¿lo estamos haciendo bien? ¿Qué pode-
mos mejorar? En este sentido, ¿Cuál es el papel de 
la CNMC? 
Entre las funciones que desempeñamos en materia au-

diovisual, un área fundamental de intervención es el con-

trol de contenidos. Dicha supervisión abarca cuestiones 

tan importantes como la protección de los menores, la 

accesibilidad y, por supuesto también, la publicidad. 

La regulación de la publicidad es de suma importancia, 

de un lado, para los prestadores de servicios de comu-

nicación audiovisual, al garantizar su derecho a realizar 

comunicaciones comerciales. De otro lado, se configura 

como un instrumento más de protección al consumidor 

frente a la publicidad de productos que se considera per-

judiciales, la publicidad encubierta, la saturación publici-

taria, las interrupciones de programas, o la limitación a 

determinados formatos publicitarios. 

Para el ejercicio de estas tareas, desde la Dirección se 

lleva una monitorización continua de los contenidos en 

más de 120 canales. Entre las múltiples actuaciones lle-

vadas a cabo desde su creación la CNMC, destacaría las 

diversas resoluciones para sentar los criterios en mate-

ria de publicidad, los requerimientos a los prestadores 

instando al cese de conductas contrarias a las normati-

vas y los expedientes sancionadores, lo que da cuenta de 

la intensa actividad llevada a cabo en esta materia. 

¿Cómo es la relación con otros organismos regulado-
res a nivel internacional? ¿Qué papel juega la coope-
ración internacional en la actualidad?
La cooperación con los organismos reguladores de te-

lecomunicaciones de otros países de la Unión Europea 

ha sido clave para el desarrollo del mercado único digi-

tal. No podemos olvidar que el desarrollo del mercado 

interior es uno de los tres objetivos que las Directivas 

europeas establecen para los reguladores junto con la 

promoción de la competencia y el bienestar de los ciu-

dadanos. 

Desde su creación hace ya 10 años, el organismo eu-

ropeo que reúne a los reguladores nacionales de co-

municaciones electrónicas, el BEREC, nos ha permitido 

ir avanzando en políticas comunes, así como, el inter-

cambio de buenas prácticas para abordar las cuestio-

nes regulatorias de una manera consistente y efectiva 

a lo largo de todo el territorio de la UE. 

Es más, en los últimos años observamos cómo, deriva-

dos de los avances tecnológicos y de mercado, surgen 

cada vez más cuestiones que requieren un enfoque 

global. Por ejemplo, las fronteras entre los servicios 

tradicionales de telecomunicaciones y los servicios 

prestados sobre internet (los llamados OTT) se han di-

luido. Hoy en día, un usuario en España es más proba-

ble que envíe un mensaje vía aplicaciones como What-

sApp que vía SMS. Estos nuevos servicios se prestan 

con independencia de las fronteras geográficas y nos 

impulsan a intensificar los contactos con las institucio-

nes de otros países tanto a través de reuniones bila-

terales como en la participación de las distintas redes 

de reguladores, como Regulatel en América Latina o 

EMERG en el área euro mediterránea, y la UIT. 

De manera similar, el mercado audiovisual se está vol-

viendo global en su naturaleza. La era digital, caracte-

rizada por la rápida evolución tecnológica, ha provoca-

do la aparición de nuevos agentes, nuevos modelos de 

negocio y cambios de patrones de consumo, especial-

mente entre los más jóvenes. 

- ENTREVISTA
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Muchos de estos nuevos agentes, -como las plataformas 

de intercambio de vídeos y las redes sociales-, tiene un 

carácter transfronterizo, lo que va a exigir el refuerzo de la 

coordinación internacional para garantizar una aplicación 

coherente del marco jurídico europeo de los servicios au-

diovisuales, a fin de preservar intereses públicos genera-

les como la protección de los menores y de las audiencias, 

la libertad de expresión, el pluralismo de los medios de 

comunicación y la diversidad cultural.

En este sentido, es muy destacable que la revisión de la 

Directiva de Servicios de Comunicación Audiovisual, for-

malice el papel de las autoridades independientes y se re-

cojan una serie de obligaciones de cooperación entre ellas 

y en el ámbito de ERGA, el grupo que reúne a los regulado-

res nacionales independientes de la Unión Europea. 

La CNMC es consciente de la importancia de la coopera-

ción internacional en este contexto globalizado y, por lo 

tanto, participa de manera destacada en el ámbito audio-

visual en ERGA desde su creación en 2014. Así mismo, co-

labora estrechamente con las instituciones europeas y con 

otros reguladores y organizaciones multilaterales inter-

nacionales de ámbito europeo extracomunitario (EPRA), 

iberoamericano (PRAI) y mediterráneo (MNRA), con el fin 

de intercambiar mejores prácticas y abordar enfoques co-

herentes a los retos impuestos por la revolución digital.

Las redes de comunicaciones de muy alta velocidad 
son el punto de apoyo de los nuevos servicios de la 
economía digital y las autopistas sobre las que circu-
lan los datos. ¿Cómo andamos de redes en España?
Efectivamente, la calidad de las infraestructuras de tele-
comunicaciones es un factor clave para aumentar la com-
petitividad e impulsar la transformación digital del país. 

En las redes fijas de telecomunicaciones, la arquitectura 
que permite las velocidades de transmisión más elevadas 
es la fibra hasta el hogar (Fiber-To-The-Home, FTTH), en 
cuyo despliegue, España es un caso de éxito, realizado 
además por varios operadores en competencia.

De acuerdo con los informes publicados por el Ministerio 
de Economía y Empresa y la Comisión Nacional del Mer-
cado de la Competencia (CNMC), las infraestructuras de 
red en España han alcanzado un alto grado de desarrollo.

La cobertura de redes FTTH en España ronda actualmente 
el 80% y España es el país de Europa con mayor número 
de hogares conectados mediante esta tecnología.

¿A qué atribuye ese éxito en el despliegue de redes fi-
jas? 
El factor que ha contribuido a dicho éxito es, ante todo, 
el impacto positivo de las medidas adoptadas desde hace 
más de veinte años por el supervisor del mercado; en es-
pecial, la imposición en 2009 del acceso a la infraestruc-
tura civil de Telefónica, complementada con las obligacio-
nes de acceso simétricas en el interior de los edificios y la 
evolución del marco regulatorio con el análisis geográfico 
efectuado en 2016. 

Gracias a esas medidas y, ante todo, a las inversiones 
de todos los operadores, (no sólo Telefónica, sino tam-
bién Orange, Vodafone, Másmóvil, Euskaltel o Adamo), 
España se encuentra ya de forma plena en la era de la 
fibra. 

La situación alcanzada ha sido, pues, resultado del esfuer-
zo inversor de los operadores, y de un conjunto de medi-
das de la CNMC, junto con el Programa Nacional de Exten-
sión de la Banda Ancha de Nueva Generación (PEBA-NGA) 
y otros programas regionales, con los que el Gobierno y 
las Comunidades Autónomas han dado un fuerte impulso 
al despliegue de redes de alta velocidad en zonas sin co-
bertura actual ni prevista (zonas blancas). 

Todos estos factores han llevado a un mercado maduro 
en competencia en infraestructuras y también a numero-
sos acuerdos comerciales de coinversión y de acceso en-
tre diversos operadores.

Y respecto a las redes móviles, ¿cuál es el panorama? 
¿cómo se presenta el futuro para España?
Respecto a la nueva tecnología, que ya se está implantan-
do en redes móviles, el 5G, la situación de partida en Espa-
ña es excelente por las muchas opciones de que disponen 
los operadores para conectar con fibra óptica las estacio-
nes base de la red 5G, dados los importantes despliegues 
de fibra en competencia que antes he mencionado.

No obstante, el despliegue de las redes 5G supondrá un 
gran reto desde el punto de vista de las infraestructuras 
ya que requiere, para poder desarrollar toda su potencia-
lidad, que los operadores puedan instalar sus equipos en 
lugares en los que hasta la fecha nunca habían accedido, 
como en el mobiliario urbano: por ejemplo, las farolas de 
nuestras ciudades. 

Esta necesidad será uno de los grandes retos regulato-
rios que en España vamos a afrontar próximamente, en 
cuanto a infraestructura se refiere.
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En lo que se refiere al espectro radioeléctrico, en Espa-
ña, la banda de 3,4 a 3,8 GHz, principal candidata para los 
primeros despliegues de 5G en Europa, ya ha sido puesta 
a disposición de los operadores. La subasta de la banda 
700MHz podrá realizarse a comienzos de 2020 gracias 
a que la banda se liberará según lo previsto en junio de 
2020 en aplicación del nuevo Plan Técnico de la TDT. Para 
el resto de bandas (banda de 1500 MHz, bandas milimé-
tricas -26 GHz, 41 GHz, etc-) el timing para su licitación de-
penderá de la demanda existente en el mercado, la cual se 
está evaluando tras la consulta pública de junio de 2019. 

Aunque ya hemos visto un lanzamiento comercial (Voda-
fone en junio de 2019) es fundamental seguir explorando 
con proyectos piloto el potencial del 5G para usos muy 
innovadores. A través de Red.es se convocaron en octu-
bre de 2018 ayudas por valor de 20 millones de euros, 
destinados a 2 proyectos piloto de 5G, habiendo sido se-
leccionados en abril los proyectos de Vodafone/ Huawei 
en Andalucía y Telefónica/Nokia/Ericsson en Galicia. En 
breve se realizará una nueva convocatoria de ayudas por 
un valor total de hasta 45 millones de euros, esta vez di-
rigida a un máximo de 11 proyectos experimentales 5G.

¿Cuáles son los siguientes pasos regulatorios que de-
berían darse en nuestro país?
El marco regulador debe irse adaptando a un entorno 
cambiante, y, precisamente, hace unos meses que dis-
ponemos de una nueva norma: la Directiva comunitaria 
2018/1972, por el que se aprueba el nuevo Código Eu-
ropeo de las Comunicaciones Electrónicas. En este mo-
mento, las instituciones de cada Estado Miembro tienen 
el reto de trasladar el Código a nuestro ordenamiento 
nacional, antes de que acabe 2020, y la CNMC, por su-
puesto, tendrá un papel destacado y la responsabilidad 
de poner en práctica muchas de sus disposiciones. 

Pero España se encuentra especialmente bien situada 
ante este nuevo reto ya que, muchas de las claves del 
Código Europeo ya las hemos implementado en nuestro 
país. La nueva norma europea pone el foco en el fomen-
to del despliegue de redes de alta velocidad por medio 
del acceso a la infraestructura existente. Y en España, esa 
medida se adoptó en 2008, al regularse la oferta MARCo 
de acceso a las infraestructuras físicas de Telefónica. 

Otra de las medidas del Código Europeo es el análisis 
de mercado basado en datos geográficos que permitan 
particularizar la regulación a la situación de las diversas 
zonas, regulación que ya adoptó la CNMC en su análisis 
de los mercados de banda ancha de 2016.

En materia audiovisual, el marco regulatorio también ha 
cambiado tras la modificación de la anterior Directiva 
de servicios de comunicación audiovisual en noviembre 
de 2018. La transposición de la Directiva será sin duda 
una magnífica oportunidad para adaptar la legislación a 
la fuerte transformación del sector marcada por la digi-
talización y la convergencia, con la aparición de nuevos 
agentes y nuevos patrones de consumo. 

La implementación de este nuevo marco, permitirá sin 
duda a los reguladores adaptarse también a las nuevas 
necesidades del sector en cuestiones tan importantes 
como la protección de los consumidores, con especial 
atención a los menores, o el establecimiento de un “level 
playing field” entre los distintos agentes.

Por último una pregunta, si nos permite, más per-
sonal. Lleva 21 años en la Comisión Nacional de los 
Mercados y la Competencia y 6 como Directora de 
Telecomunicaciones y del Sector Audiovisual. No es 
habitual encontrar mujeres en entornos relaciona-
dos con la tecnología y menos habitual en cargos de 
relevancia. En su caso, además, licenciada en dere-
cho. ¿Qué experiencias tiene en este sentido y sobre 
la falta de mujeres en los ámbitos tecnológicos?
Mi condición de mujer nunca ha sido un obstáculo para 
el desarrollo de mi actividad profesional, todo lo contra-
rio. Nosotras tenemos una perspectiva diferente, más 
humana y con habilidades y percepciones distintas, lo 
que constituye toda una ventaja en un ámbito tradicio-
nalmente masculino como era la tecnología, a la hora de 
abordar las cuestiones que se plantean, en el momento 
de buscar soluciones, y más aún en la gestión de equi-
pos. En la Dirección de Telecomunicaciones tenemos un 
numero bastante homogéneo de hombres y mujeres. 

Mi experiencia es que en el ámbito de las telecomunica-
ciones en general, la presencia de la mujer en puestos di-
rectivos es una tendencia que se está afianzando, como 
no podía ser de otra manera. Los tiempos en que la gen-
te se sorprendía al conocer a una mujer abogada o inge-
niera afortunadamente para todos son algo del pasado. 

- ENTREVISTA
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OTT es un concepto muy actual que alberga nuevas posi-
bilidades de negocio a distintos segmentos empresariales, 
sin excluir a pequeñas y medianas empresas. En la actuali-
dad, cada vez más organizaciones prestan más atención a 
esta tecnología, pues su implementación resuelve limita-
ciones que otras tecnologías no consiguen resolver.

¿Qué es OTT?
El acrónimo OTT se refiere a recepción de contenidos au-
diovisuales utilizando canales no convencionales como 
antena terrestre, parabólica o CATV. Personalmente, siem-
pre lo he entendido como más allá del techo, donde suele 
haber una antena de recepción de televisión. Por si alguien 
lo dudaba, en la OTT el canal de comunicación es internet.

Una de las razones del éxito de las plata-
formas OTT es su bajo coste de desplie-
gue, pero hay que mencionar también la 
alta penetración de tecnologías de acceso 
de alta velocidad, tanto por fibra óptica 
como móvil. 

La reproducción de los contenidos se realiza sobre dispo-
sitivos móviles –justificando el auge del BYOD, uso del pro-
pio dispositivo– aunque otros dispositivos como ordena-
dores y Smart-TV también lo soportan, ya sea con una App 
propietaria desarrollada a tal efecto o un simple navega-
dor web. En casos menos habituales, también es posible 
utilizar un receptor IP que reproduzca dichos contenidos. 

Una vez más, el contenido y la audiencia son los verdade-
ros activos para que el conjunto sea exitoso. Lo que sí está 
claro es que la tecnología para ofrecer estos servicios ya 
está disponible y a unos costes menores a los esperables.
Todos conocemos casos de éxito como Netlfix, HBO, Ama-
zon Prime, Rakuten, BeIN o Youtube, con 1200 millones de 
usuarios únicos en 2017 y 2000 millones previstos para el 
año 2021, según Frost&Sullivan. Sin embargo, las plata-
formas OTT están más cerca de lo que creemos y no solo 
disponibles para grandes operadoras. 

Aplicaciones prácticas de OTT
•	 Hoteles. El concepto OTT en los hoteles, como plata-

forma local propietaria, facilita el visionado de conte-
nidos. Si los contenidos son interesantes se reduce el 
consumo de ancho de banda del hotel (1000 habitacio-
nes a 4Mbps, tendríamos casi 4Gbps de consumo). Es-
tos contenidos se pueden transmitir a través de la red 
WiFi del hotel y los huéspedes pueden recibirlos a tra-
vés de sus dispositivos móviles de forma muy simple.  

•	 Los operadores de telecomunicación que suministran 
contenidos ahora pueden ampliar su clientela más allá 
de su zona de influencia física a través de internet o 
fidelizar a sus clientes actuales dándoles servicio cuan-
do están de viaje, obviamente siempre y cuando dis-
pongan de los derechos para realizarlo.

•	 Canales corporativos. Empresas que generan conteni-
dos y los transmiten a sus delegaciones y asociados o, 
sencillamente, que tienen contenidos disponibles para 
sus trabajadores y clientes y son accesibles a través de 
internet de forma simple y en cualquier lugar.

•	 Streaming en vivo. Posibilidad de distribución de even-
tos a usuarios autorizados.

•	 Simplificación de los sistemas de cartelería digital. 
Ahora es posible modificar fácil y remotamente los 
contenidos evitando la descarga previa de los mismos 
en terminales caros.

•	 Plataformas educativas como Udemy, Open English, 
Coursera, o Next U. Pueden usarse canales en directo 
o grabaciones (“vídeo-on-demand”). Lo importante es 
que el usuario pueda ver los contenidos cómodamen-
te y en su propio dispositivo con calidad. 

•	 Cadenas de televisión que deseen adaptarse a las nuevas 
formas de ver televisión. A este tipo de difusión también 
se la llama “Catch-up TV”, ponerse al día con la televisión 
lineal, y aportan, además, medidas reales de audiencia.

Detrás de todos estos casos hay siempre una capa de 
modelo de negocio con un objetivo lucrativo indirecto: fa-
cilitar la difusión de contenidos para la implantación de 
una marca, fidelización, divulgación… o bien con lucro di-

OTT (Over-The-Top) 
Tecnología para operadores con aplicaciones empresariales y hoteleras

Jordi Rovira - Delegado de Cataluña, Baleares y Andorra. EK.

- EMPRESAS
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recto, entre los que distinguimos tres: SVOD (“Subscription 
Vídeo on Demand“, vídeo bajo demanda por suscripción) 
donde Netflix, HBO y Amazon serían ejemplos; AVOD 
(“Ad-supported Vídeo on Demand”, vídeo bajo demanda con 
publicidad) como ejemplo clarísimo Youtube y Spotify; y 
finalmente TVOD (“Transactional Vídeo on Demand“, vídeo 
bajo demanda por transacción) siendo iTunes y Rakuten 
TV algunos ejemplos. 

Ya hemos mencionado que una de las razones del éxito 
de las plataformas OTT es su bajo coste de despliegue, 
pero hay que mencionar también la alta penetración de tec-
nologías de acceso de alta velocidad, tanto por fibra óptica 
como móvil. Empezando por las tecnologías de acceso que 
ofrecen los operadores de telefonía móvil: 3G, 4G, 5G; si-
guiendo por operadores WISP y finalmente por otras tec-
nologías de acceso a la banda ancha como GPON (Gigabit 
Passive Optical Fiber –Red de fibra óptica pasiva Gigabit), 
ya sean de operadores o empresas particulares. Estas 
últimas, en combinación con el WiFi y en sus múltiples 
evoluciones 802.11-b, -g, -n, -ac y el futuro -ax (con velo-
cidades de 1,2Gbps por stream) contribuyen a conectar 
los dispositivos WiFi a un mundo creciente de contenidos 
en cuanto a cantidad y calidad visual (UHD, HDR y HFR). 

Perspectiva técnica
Siguiendo el flujo lógico de transporte de una plataforma 
OTT, el primer elemento que nos encontramos es la cabe-
cera de contribución, compuesta por equipos que reciben 
contenidos y preparan la señal para ser tratada posterior-
mente generando streams IP. Entre ellos se encuentran 
los Streamers IP, que permiten la captación típicamente 
de señales satélite y terrestre, y receptores IP que permi-
ten recibir flujos de WebTV. La cabecera también puede 
incluir codificadores que permiten generar streams IP a 
partir de contenido en directo.

El siguiente bloque es la parte de transcodificación que 
gestiona el vídeo digital en banda base para modificar la 
calidad del mismo reduciendo, si es necesario, su ancho 
de banda. La aplicación típica consiste en replicar un con-
tenido en alta definición en varios formatos de resolución 
menor teniendo en cuenta el tamaño de las pantallas 
destino (un terminal móvil no precisa la misma resolución 
que una pantalla de 50”). Esta parte también está vincula-
da a los costes de ancho de banda a los que están sujetos 
los operadores OTT.

El siguiente bloque sería el streamer IP de salida el cual hace 
de servidor de contenidos encapsulándolos en protocolos 
superiores (HLS, RTMP) y los lanza si le son solicitados.

Finalmente existe un gestor de usuarios y una posible pa-
sarela de pago, aparte del sistema de gestión de factura-
ción. También es importante mencionar toda la parte de 
protección de contenidos relacionada con los derechos y 
las métricas que el sistema ofrece.

El futuro del OTT 
Venimos de un mundo OTA (“Over the Air”, por el aire) 
como modelo dominante de difusión. Hoy en día ya tene-
mos comunicación directa IP con los proveedores de con-
tenidos, no se necesitan líneas telefónicas complemen-
tarias, SmartCards o receptores con salida HDMI. Todo lo 
contrario, la tendencia en muchos países es cortar el cable 
(“Cut the Cord”) con los proveedores de contenidos e ir mi-
grando a una oferta de alta disponibilidad y adaptada.

Para finales de este año se espera la publicación del es-
tándar DVB-I (Internet) que aunará la televisión tradicional 
DVB-T/T2 con la banda ancha gracias al estándar HbbTV 
(“Hybrid Broadcast Broadand TV”, multidifusión híbrida de 
televisión de banda ancha). Así se usará la señal terrestre 
TDT para ofrecer contenido adaptado a cada terminal mó-
vil y resultará en una manera cómoda de ver los canales 
TDT en el móvil. HbbTV aportará también interacción con 
el usuario (VoD, votaciones, publicidad interactiva, redes 
sociales, juegos). Toda esta interacción ya está disponible 
en redes puramente OTT.  
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Qué difícil resulta adaptarse al entorno cuando el en-
torno cambia a tal velocidad que no da tiempo a per-
manecer en él. Cuando llegamos al futuro… ¡ya pasó! 
Qué lejos queda aquellos tiempos en que escuchaba al 
abuelo comentando lo inverosímil que era lo que es-
taba viendo en su televisor Invicta en blanco y negro… 
El hombre ha puesto un pie en la luna… menudo montaje 
de los americanos… eso no se lo cree nadie… Y ya ves, 
de ese futuro ya hace 50 años. La incredulidad de una 
persona que vivió 100 años, que pasó de ser pastor, sin 
una simple radio a válvulas, a cambiar los canales de su 
flamante televisor en color con sólo apretar un botón 
de la cajita que tenía en la mano… Que pasó de no co-
nocer el teléfono, a ver como sus bisnietos no dejaban 
el Smartphone ni para comer y cómo podía comunicar-
se con ellos por WhatsApp de la forma más simple que 
nunca imaginó. 

Pues a pesar de sus 100 años, el abuelo murió conociendo 
poco de la TDT y ni mucho menos supo de la existencia de 
los 4K. Y es que el tiempo no corre a la misma velocidad 
ahora que hace 50 años. ¿Quién duda de ello? En el siglo 
pasado, hacían falta años para sacar un nuevo modelo de 
televisor. Hoy las empresas lanzan al mercado uno cada 
seis meses. Pues lo mismo sucede en el mundo de la tec-
nología, con el agravante de que no cambian los modelos 
de los aparatos a los que nos hemos de enfrentar, sino 
que lo que cambia a una velocidad trepidante es la tecno-
logía que da vida a esos aparatos. 

En el siglo pasado, hacían falta años para 
sacar un nuevo modelo de televisor. Hoy 
las empresas lanzan al mercado uno cada 
seis meses.

Aunque parezca que hable de la Prehistoria, no hace mu-
cho que el “antenista”, como se conocía entonces, sólo 
debía apuntar la antena receptora hacia dónde estaba la 
antena emisora del único canal disponible para hacer una 
instalación impecable. Hoy, ese entrañable antenista se 
ha convertido en un profesional de la Instalación, registra-
do en el ministerio correspondiente (hoy el de Economía 
y Empresa) con un completo currículum de formación y 
cursos adicionales en decenas de tecnologías. Sus conoci-
mientos se han actualizado a la velocidad marcada por el 
mundo laboral. Y ni que decir tiene que su instrumenta-
ción se ha convertido en su principal aliado para conseguir 
los mejores resultados con la mayor eficiencia posible.

En una sociedad que cada día va más deprisa y evolucio-
na vertiginosamente, las empresas tecnológicas basadas 
principalmente en su I + D resultan ser las grandes perju-
dicadas. Este punto requiere de una explicación. Y es que 
todo cambia a tal velocidad, que los desarrollos de hoy, a 
pesar de que dan respuesta a las necesidades inminentes, 
pasan por la historia tan fugazmente que, en muchas oca-
siones, no dan tiempo a amortizar las horas de ingeniería 
que se han dedicado a cada nuevo producto. En cambio, 

Mirando hacia el futuro
Jordi Pallarés - Director comercial. PROMAX
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para los clientes, una vez cubiertos unos requerimientos 
mínimos, que podríamos llamar de base, el precio se sue-
le convertir en la única motivación de compra, la mayoría 
de las veces sin tener en cuenta el valor añadido que esta 
o aquella marca puede aportar durante la vida del pro-
ducto. Así pues, algunos dispositivos que vienen de orien-
te de dudosa calidad se convierten en equipamientos efí-
meros, pero deseados por su bajo coste. Aquella máxima 
del marketing que valora de forma prioritaria la relación 
calidad / precio, parece haber pasado a segundo plano. 

Por otra parte, el profesional ha pasado de ser simple-
mente antenista a ser un verdadero consultor que ayuda 
a los clientes a elegir cuál es la tecnología que mejor va a 
encajar en su perfil de necesidades de telecomunicacio-
nes. Así, ayuda a clarificar esa sopa de letras que son las 
siglas de cada tipología de comunicaciones. La televisión 
ya se queda corta con la TDT, el DVB-T y DVB-T2, DVB-S 
y DVB-S2; ni en el MPEG2 o MPEG4 o el H265 con defini-
ciones SD, HD y UHD y todo apuntando al 4K y al 8K que 
puede recibirse por IPTV y por plataformas OTT, con la 
posibilidad de que se implante el DAB y el DAB+ en susti-
tución de la FM. Si nos adentramos en la CATV, no pode-
mos olvidar los protocolos DOCSIS 3.0 y DOCSIS 3.1 que 
alargan la vida de las instalaciones de cobre para competir 
con las de fibra óptica como la FTTH, la RFoG. Y en las co-
municaciones vía WIFI, Bluetooth, LTE, 4G, 5G con sistemas 
que imponen el Blockchain y el BigData como base de nue-
vos proyectos que están a la vuelta de la esquina que no 
pretenden otra cosa que automatizar la sociedad. Sin des-
cuidar el IoT que de la mano del 5G va a revolucionar la 
forma en que las cosas se comunican entre ellas así como 
el IA que hará que todos los dispositivos inertes cobren 
vida más allá del metal.

En una sociedad que cada día va más de-
prisa y evoluciona vertiginosamente, las 
empresas tecnológicas basadas principal-
mente en su I + D resultan ser las grandes 
perjudicadas. 

Ante tal amasijo de información que atropella el cerebro 
del consumidor, hace falta que personas con sentido co-
mún centren de forma estructurada las necesidades de 
cada persona, familia o empresa, para ofrecer aquello que 
necesitan en el momento en que lo necesitan. Ese es el 
momento del profesional de las telecomunicaciones, en 
los escenarios de palabras ininteligibles. 
 
Si a día de hoy alguien pregunta lo que un instalador va 
a hacer dentro de 10 años, la respuesta es complicada. 
Sabemos con toda certeza que la TV lineal no va a desa-
parecer porque forma parte del derecho a la Información 
gratuita contemplado en la Constitución. Pero lo que no 
sabemos es cuántas formas de recibir información van a 
aparecer y desaparecer en los próximos años. Las ICTs se-
guramente evolucionarán incluyendo nuevos servicios y 
desterrando algunos ya obsoletos. Pero seguirán constru-
yéndose nuevos edificios y éstos deberán ser regulados. 
Quien nos dice que no se encontrarán nuevas aplicacio-
nes para aprovechar las miles de instalaciones de cable 
coaxial y fibra que ya están disponibles en las entrañas de 
los edificios.

No sabemos es cuántas formas de recibir 
información van a aparecer y desaparecer 
en los próximos años. 

Si el profesional de las telecomunicaciones ha sido capaz 
de llegar a este presente, con el avance imparable de nue-
vos jugadores en el tablero como la fibra, o el cableado 
estructurado, estamos seguros que seguirán desarrollan-
do su función con plena responsabilidad, acompañando 
a sus clientes con sus sabios consejos y con la ayuda de 
la instrumentación que sea requerida en cada momento. 
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El smart building vive una auténtica revolución, los edifi-
cios conectados gracias al Internet de las cosas (IoT) son 
una realidad que está cambiando la manera de entender 
la sociedad, de concebir las ciudades y de interactuar con 
el hogar. Si bien hasta hace unos años este concepto so-
naba futurista, según las cifras recogidas por la consultora 
Gartner, especializada en tecnologías de la información, 
en 2020 el número de dispositivos conectados en el mun-
do se multiplicará por 10, alcanzando los 20.000 millones. 
Y sin ir más lejos, la consultora sueca Berg Insight publica-
ba un reciente estudio en el que aseguraba que, en me-
nos de un año, el 35% de los hogares de EUA y el 20% de 
los europeos, serán inteligentes.

El IoT facilita que los dispositivos se comuniquen e inter-
cambien datos, pero ¿cómo están aplicando esta tecnolo-
gía las empresas? ¿qué soluciones están implementando 
para dar respuesta a este mercado cada vez más dinámi-
co? Un informe de la consultora Bain & Company sobre el 
Internet de las cosas en el sector de la industria, afirma 
que el aumento más importante se está dando en los dis-
positivos con control a distancia, los de control de la ener-
gía y controles de calidad, valorado tanto por los clientes 
empresariales como por los consumidores finales.

Así, programar la temperatura y la iluminación de forma 
remota, gestionar los electrodomésticos o controlar el 
consumo del hogar dependen ahora de un clic gracias a 
nuevas soluciones inteligentes que ofrecen cada vez ser-
vicios más personalizados y precisos.

En menos de un año, el 35% de los hoga-
res de EUA y el 20% de los europeos, serán 
inteligentes.

No obstante, la misma consultora Bain & Company afir-
ma que la seguridad sigue siendo la gran barrera en el 
crecimiento de la venta de dispositivos de IoT. En sus in-
formes, estima que mejorar las soluciones de seguridad 

para estos dispositivos podría hacer crecer el mercado de 
ciberseguridad de IoT de 9 mil millones de dólares a 11 mil 
millones. Las compañías ya están tomando nota.

La revolución de los edificios inteligentes

Con todo esto sobre la mesa, empresas líderes en in-
fraestructuras digitales y eléctricas para edificios, han 
desarrollado programas con el que dotar de vida a los 
dispositivos, aportándoles un valor añadido que ha ido 
evolucionando hacia una mayor interconectividad, como-
didad, experiencia de usuario, ahorro de energía y, espe-
cialmente, seguridad. 

Actualmente, esta integración con el IoT es total, sorpren-
diendo con el lanzamiento continuo de nuevas soluciones 
que mejoran la calidad de vida respetando los máximos 
estándares en innovación y seguridad. No en vano, los 
dispositivos conectados empiezan a cumplir los más es-
trictos requisitos del protocolo de seguridad estándar de 
comunicación segura (IP, Zigbee, Thread, etc), usando en-
criptado de seguridad y ajustándose la norma ISO 27001.

Impulso a la interoperabilidad

Uno de los puntos fuertes para gestionar el desarrollo del 
hogar conectado y lograr un óptimo funcionamiento de 
los aspectos más valorados por los consumidores (como 
el control a distancia o la gestión de la energía) es impul-
sar la interoperabilidad. Abrir o cerrar las persianas cada 
día a una hora determinada, encender luces al atardecer 

El marco tecnológico actual
Alejandro Nion - Digital Marketing & Communication Manager.
Legrand Group España
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o recoger los toldos mecanizados si llueve son solo algu-
nos ejemplos de las tareas programables de este servicio. 
Un avance que simboliza la adaptación absoluta al mar-
co tecnológico actual a través de soluciones conectadas. 
La interoperabilidad por medio de asistentes vocales o 
plataformas como IFTTT (if this then that) incrementan las 
posibilidades de manera exponencial, consiguiendo que 
soluciones de diferentes naturaleza y fabricantes se com-
plementen como una única solución frente a necesidades 
personalizadas por el usuario final.

Bienvenido al hogar conectado

En un constante proceso de investigación e innovación 
tecnológica, empiezan a aparecer soluciones únicas en el 
mercado para hacer de la conectividad una herramienta 
práctica, sencilla y para todos los públicos. Convertir una 
casa en un hogar conectado ya es posible, sin necesidad 
de realizar obras, aprovechando la instalación eléctrica 
existente y reemplazando bases de corriente e interrup-
tores por los mecanismos conectados.

Ya podemos crear un hogar inteligente que se pueda  
controlar mediante el Smartphone o la Tablet, in situ o 
desde cualquier parte del mundo, con la una aplicación 
para iOS y Android, con un simple toque en los interrup-
tores e incluso con la gestión por voz gracias a los asis-
tentes vocales como Google Assistant, Alexa de Amazon o 
Siri de Apple.

Funciones únicas para el hogar, como los nuevos benefi-
cios aplicados al videoportero conectado, dispositivo im-
prescindible para el control de acceso al hogar, que, gra-
cias a la interoperabilidad con cámaras inteligentes, ofrece 
nuevas ventajas adicionales para el usuario con funciones 
avanzadas como el reconocimiento facial o capacidad de 
distinguir entre personas, mascotas y automóviles.

De este modo, el dispositivo ofrece control de acceso y 
supervisión del hogar de forma remota a través del smar-
tphone desde una misma aplicación (gratuita y disponible 

para iOs y Android) aumentando la seguridad del hogar 
tanto en los espacios interiores como exteriores. Una ga-
rantía de fiabilidad con un único dispositivo conectado y 
sin necesidad de realizar cableados, ni instalar accesorios 
adicionales.

Convertir una casa en un hogar conecta-
do ya es posible, sin necesidad de realizar 
obras, aprovechando la instalación eléc-
trica existente y reemplazando bases de 
corriente e interruptores por los mecanis-
mos conectados.

Así pues, interoperabilidad, asistencia y gestión por voz, 
control a distancia de los equipos, gestión del consumo y 
seguridad avanzada se combinan en las soluciones inte-
ligentes, un paso más pero no el último para mejorar la 
calidad de vida de las personas, ahorrando tiempo, dinero 
y aportando confort en hogares cada vez más conectados 
y menos temerosos de los retos que plantea el futuro más 
cercano.

Calidad e innovación al servicio de las per-
sonas

Anticiparse al futuro y lograr que todos los espacios co-
nectados tengan un control inmejorable, más fácil, cómo-
do, seguro y eficiente es una premisa para las empresas 
del sector. La interoperabilidad es un valor añadido que 
las compañías, como Legrand, continuarán desarrollando 
a través de nuevas gamas de soluciones conectadas. El 
reto es combinar la tecnología más avanzada y competi-
tiva sin renunciar a los estándares de calidad, seguridad, 
robustez y eficiencia reduciendo el consumo y la emisión 
de gases efecto invernadero.
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Según la prestigiosa consultora internacional Gartner, en 
tan solo 5 años el 75% de los datos empresariales se ge-
nerarán en Edge Computing. Para responder a un mayor 
ancho de banda y una menor latencia, es necesario con-
tar con la infraestructura necesaria, tanto en backbone y 
capilaridad, como en data centers. Con este artículo, me 
gustaría ilustrar a través de la experiencia las necesida-
des reales de aquellas empresas que precisan dar el salto 
para garantizar su competitividad porque la conectividad 
es clave, no hay duda, pero desde luego no es el único 
factor determinante. También es muy importante hablar 
de cloud porque todos los servicios y procesos tecnológi-
cos de una empresa son susceptibles de migrar a la nube. 
Una vez has migrado sí es preciso contar con buena co-
nectividad. Incluso en teletrabajo los datos deben estar 
accesibles lo más cerca posible para reducir la latencia. El 
siguiente actor clave es la seguridad porque si tienes los 
datos de tu empresa en la nube necesitas tener la seguri-
dad de que mañana no va a venir alguien a robártelos, o 
que tu información estratégica no va a caer en manos de 
tu competencia. Afortunadamente hay herramientas que 
nos protegen de esto.

El mayor ahorro se produce en el momen-
to en el que ocurre algo no deseado y tus 
datos están digitalizados y protegidos.

Nos encontramos con muchas empresas que ya tienen 
trabajadores en movilidad y hay ciertas compañías con 
empleados que realizan teletrabajo o con mayor flexibi-
lidad horaria. Todo eso requiere migrar tus servicios a 
la nube para poder trabajar con escritorio virtual. Aquí 
la conectividad que tengas en tu oficina, casa o móvil, es 
determinante para que tu experiencia de uso y producti-
vidad sean lo más óptimas posible. Por supuesto también 

la seguridad. Una vez tienes la cloud debes preguntarte 
cómo puedes securizar tus datos en una estructura que 
es de un tercero. Nos referimos a la encriptación de los 
datos. Si te conectas desde tu casa, o desde cualquier 
otra ubicación a la infraestructura de la empresa, debes 
implementar políticas de seguridad para no infectarla. 
Hablar de cloud también es hablar de ahorro, pero en la 
mayoría de los casos la visión cortoplacista nos impide ver 
más allá de la punta del iceberg. El ahorro de costes es 
importante pero no solo hay que preguntarse cuánto nos 
ahorramos migrando a cloud. Lo realmente importante es 
preguntarse cuál es el coste de oportunidad de no hacer-
lo con garantías. Los ciberataques, robos de información, 
incendios, catástrofes naturales, etc, pueden llevar a una 
empresa al colapso. Imprevistos como estos paralizan las 
empresas por horas, días, semanas e incluso pueden lle-
gar a motivar su cese de actividad. Cuando hablamos con 
nuestros partners especialistas en seguridad comprende-
mos que estas cosas ocurren, y mucho. Son medidas con 
las que podemos proteger nuestra empresa y nuestra in-
formación. El ahorro a veces es inmediato solo con migrar 
tus servidores a un data center seguro y redundado. Pero 
insisto, el mayor ahorro se produce en el momento en el 
que ocurre algo no deseado y tus datos están digitaliza-
dos y protegidos.

Cada vez es más frecuente oír hablar de Edge Compu-
ting. Podríamos resumir este concepto como “acercar los 
contenidos al borde de tu red”, ahí donde está tu cliente 
interno o externo. Hay servicios críticos con la latencia, 
como las aplicaciones de los sistemas de información de 
una empresa, con especial interés para la automatización 
en logística, producción y operaciones. Teniendo el data 
center cerca logras reducir la latencia para operar con tu 
sesión, tus aplicaciones, etc., desde cualquier navegador 
web. Cuando haces un clic si hay más de 10 milisegundos 

La virtualización y digitalización  
para empresas llegan al canal
integrador 

Zigor Gaubeca - Director IT. Aire Networks
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el desfase esto es perceptible al ojo y la experiencia de 
uso es desagradable. Con Edge Computing esto no sucede. 

El éxito empresarial pasa por tener un 
buen producto o servicio, pero también 
por rodearte de los mejores y saber esta-
blecer sinergias en beneficio de los clien-
tes.

Las necesidades de una empresa a la hora de digitalizar-
se suelen ser muy concretas. Depende de cada cliente y 
de su nivel previo de digitalización. Hay empresas que 
cuentan con un pequeño armario donde almacenan sus 
servidores y simplemente desean trasladarse a un espa-
cio más seguro y con mejor conectividad, y olvidarse de la 
infraestructura. Cada vez es mayor la preocupación por la 
redundancia de los datos para asegurarse de que estos 
no fallen y tengan conexión con la nube, que los equipos 
cuenten con seguridad física y que se pueda llevar a cabo 
monitorización desde cualquier ubicación. Otras empre-
sas quieren mejorar su seguridad end-point, es decir, la 
de sus equipos informáticos y dispositivos de conexión 
a Internet, para eliminar vulnerabilidades de seguridad. 
También nos encontramos con clientes que necesitan ayu-
da para adaptarse a la normativa actual de protección de 
datos y apuestan por una solución DLP (Data Lost Preven-
tion) para la trazabilidad de los mismos. Estas soluciones 
te permiten saber en todo momento donde están tus 
datos y tener control de los dispositivos fijos y móviles 
donde se almacenan, o saber si desde la organización 
han sido enviados datos sensibles vía email. También hay 

soluciones que encriptan toda la información que sale al 
exterior. Cloud es sinónimo de versatilidad, eficiencia y fle-
xibilidad. Desde nuestra infraestructura privada el clien-
te puede conectar con infraestructuras públicas como la 
cloud de Amazon, Google Cloud o Azure, entre otras. Tam-
bién tenemos casos de empresas con soluciones tipo ERP, 
CRM, etc, externalizadas que valoran muy positivamente 
que tengamos acuerdos de interconexión directa con las 
clouds de los principales proveedores para que los datos 
no transiten por redes de terceros sino a través de red 
privada y directa.

El éxito empresarial pasa por tener un buen producto o 
servicio, pero también por rodearte de los mejores y sa-
ber establecer sinergias en beneficio de los clientes. Pero 
no solo hay que rodearse de los mejores socios tecnológi-
cos, también hay que esforzarse cada día por ser el mejor 
socio tecnológico de los clientes. 
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Existe el falso mito de que disponer de un hogar conec-
tado está reservado solo para unos pocos elegidos, pero 
lo cierto es que la mayoría de las personas podríamos 
tener nuestra vivienda conectada de forma fácil, econó-
mica y con inmediatez. Y, ya que entramos de lleno en 
un tema de máxima actualidad dentro del mundo de las 
instalaciones domésticas, podemos plantearnos lo si-
guiente: ¿qué es una casa conectada y qué utilidad tiene 
realmente? 

Una casa conectada es aquella que, mediante aplicaciones 
móviles, permite la interacción con la vivienda para con-
trolar de forma remota distintas funcionalidades del ho-
gar: encender y apagar luces; subir y bajar las persianas; 
establecer la temperatura ideal de cada estancia; conocer 
los consumos energéticos de los diferentes circuitos de la 
distribución eléctrica; recibir alarmas en tiempo real del 
estado de la instalación; simular presencia cuando no es-
tamos en casa; emplear sistemas inteligentes de recono-
cimiento de voz… Todas estas funcionalidades y otras más 
que están por venir, cuyo tienen como objetivo último es 
maximizar el confort de sus habitantes, su seguridad y la 
optimización del consumo energético. 

Una casa conectada es aquella que, me-
diante aplicaciones móviles, permite la 
interacción con la vivienda para controlar 
de forma remota distintas funcionalida-
des del hogar.

Es difícil pensar que tantas funcionalidades puedan lo-
grarse con un impacto mínimo en la vivienda, sin tener 
que realizar reformas importantes, pero por suerte hoy 
en día es posible. Cuando hace 20 años nos planteábamos 
conseguir un nivel elevado de automatización en una casa 

ya construida, estábamos obligados a realizar un cambio 
en el cableado de señal y potencia, lo que implicaba una 
reforma con el consiguiente gasto asociado que hacía que 
las soluciones de automatización del hogar no estuvieran 
al alcance de todos los bolsillos. Ahora, gracias a la de-
mocratización de la tecnología, cualquier persona puede 
tener su vivienda conectada con un bajo presupuesto y 
sin necesidad de realizar ninguna reforma; en menos de 
2 horas puedes tener tu casa domotizada. Además, si op-
tas por una instalación modular, podrás adaptar el presu-
puesto a tus necesidades, sin tener que automatizar todas 
las funcionalidades disponibles. Por ejemplo, con el kit de 
iluminación y automatización Wiser de Schneider Electric 
podrás controlar en remoto desde tu móvil la iluminación 
de tu habitación por menos de 100€. Todas estas facili-
dades hacen que el mercado de viviendas inteligentes en 
España pueda seguir aumentando en una ratio anual del 
14% hasta el 2022. 

¿Cuántas personas podremos
permitirnos tener una vivienda
conectada?

Jesús Requena - Marketing & Business Development 
Director Home & Distribution. Schneider Electric España
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Imagínate llegar a casa y, con tan solo apretando un botón 
desde tu teléfono móvil, tener lista una escena de ilumi-
nación predeterminada de bienvenida. O bajar las luces 
en modo cine cuando estés en el sofá a punto de ver el 
último estreno en Netflix. Domotización es sinónimo de 
confort gracias a su control remoto y la predeterminación 
de encendidos y apagados, pero además también es se-
guridad y eficiencia energética gracias al control de con-
sumo por estancia. 

Cualquier persona puede tener su vivien-
da conectada con un bajo presupuesto y 
sin necesidad de realizar ninguna reforma.

Llegados a este punto, se hace importante plantearnos 
qué características tecnológicas podemos esperar de di-
chos dispositivos conectados que harán de nuestro hogar 
un auténtico Smart Home cumpliendo con las dos premi-
sas comentadas con anterioridad: por un lado, no tener 
que realizar reformas en casa; por el otro, dedicar un pre-
supuesto bajo para domotizar nuestra vivienda. En este 
sentido, tenemos que: 

•	 Usar mecanismos inalámbricos con protocolos de 
comunicación abiertos y estándar, como puede ser 
el Bluetooth o Zigbee, para que puedan recibir y eje-
cutar órdenes en los circuitos de potencia existentes 
añadiendo la posibilidad de conectar el teléfono móvil 
para realizar un control remoto de la instalación. 

•	 Instalar sistemas que nos permitan realizar la conec-
tividad en el hogar de manera gradual si así lo desea-
mos, sin tener que domotizar de entrada todas las 
funcionalidades de nuestra casa. Así, podremos hacer 
primero las persianas del salón, más adelante las lu-
ces de una habitación, luego la calefacción… y termi-
nar donde queramos decidiendo nosotros mismos la 
profundidad que le damos a nuestro hogar conectado. 

Domotización es sinónimo de confort gra-
cias a su control remoto y la predetermi-
nación de encendidos y apagados, pero 
además también es seguridad y eficiencia 
energética gracias al control de consumo 
por estancia.

La respuesta a la pregunta planteada al inicio es que la 
domótica es cada vez más asequible y pronto tener el con-
trol remoto de tu vivienda será tan común como tener un 
smartphone. 
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La evolución en el último año

Hace apenas un año, en estas mismas páginas, comentaba 
el hecho de que España es el país europeo con un mayor 
despliegue de redes de acceso de nueva generación (NGA). 

En este último periodo, y según indica la CNMC en su ac-
tualización de mayo de 2019 (http://data.cnmc.es), se han 
incrementado hasta los 57 millones (+18%) el número de 
accesos de tecnologías NGA instaladas y hasta casi 12 mi-
llones el de los accesos NGA activos (+12%). 

La SEAD a su vez, en los datos correspondientes a junio de 
2018 (Cobertura de banda ancha a nivel de Entidad Singu-
lar de Población en España), publica datos de cobertura 
poblacional del 82% en redes fijas de velocidad superior a 
30 Mbps y calidad NGA, y del 81% en redes de velocidad 
superior a 100 Mbps. 

La cobertura territorial para las entidades singulares de 
población en términos de los promedios obtenidos para 
las 61.677 detalladas en el informe de cobertura de la 
SEAD, indican promedios de cobertura territorial de ape-
nas el 12% de las entidades singulares de población exis-
tentes en redes fijas de velocidad superior a 30 Mbps y 
calidad NGA, y del 9% en redes de velocidad superior a 
100 Mbps. Es indiscutible la brecha existente entre la co-
bertura poblacional y la territorial.

La conclusión es por otra parte sencilla, los incrementos 
de cobertura en despliegue de redes NGA y los incremen-
tos en el uso de los accesos activos continúan dándose 
en zonas de densidad de población elevada, generando 
un nivel de competencia creciente por la múltiple concu-
rrencia de operadores en esas zonas, pero no se produ-
cen avances significativos aparentes en la disponibilidad 
de servicios en amplias zonas del territorio.

En el último año, por nuestro lado, hemos podido consta-
tar la existencia de una demanda residencial significativa 

de servicios de conectividad de banda ancha ultrarrápida 
por satélite en esas amplias zonas territoriales sin cober-
tura de redes NGA puestas de manifiesto por el informe 
de la SEAD.

En las condiciones derivadas de la incorporación a nuestra 
oferta de las ayudas a la extensión de la banda ancha de 
RED.ES, se ha materializado una alta captación de clientes 
en relación con la generación tradicional del sector sate-
lital, que habría llevado a nuestra compañía a alcanzar, 
siempre  según los datos publicados de conectividad por 
satélite por la CNMC, una cuota de mercado del 40% en 
poco más de un año. 

La hora de las empresas

Al tiempo que modificábamos de forma significativa la 
propuesta para el mercado residencial y movilizábamos la 
contratación en este segmento, hemos podido constatar 
durante este tiempo, la existencia de una amplia base de 
demanda de productos de conectividad profesional para 
empresas, insuficientemente satisfecha por las ofertas de 
operadores tradicionales o satelitales preexistentes, va-
lorada siempre en términos del producto y prestaciones 
ofrecidas en relación con el precio el usuario final de la 
solución.

Comunicaciones por satélite: 
la hora de las empresas

Sergio Goterris - Head of Core Market Indirect Western Europe. BigBlu Internet
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Desde el pasado mes de septiembre, la compañía ofrece 
todo un conjunto de servicios de conectividad ultrarrápi-
da con atributos específicos para empresas, que habilita 
la disponibilidad de soluciones de conectividad de calidad 
en múltiples y diversas verticales de aplicación. 
 

Demanda residencial significativa de servi-
cios de conectividad de banda ancha ultra-
rrápida por satélite en esas amplias zonas 
territoriales sin cobertura de redes NGA.

La sostenibilidad de nuestra propuesta y el 
mundo que viene

Esperamos, al igual que se está produciendo en el merca-
do residencial, un incremento significativo de nuestra ac-
tividad en el ámbito de la conectividad empresarial ahora 
mismo gestionada a través del satelite Eutelsat Ka.

En ese sentido nos permitimos constatar los planes de 
lanzamiento de nuestro principal socio de referencia Eu-
telsat que tiene programados 7 lanzamientos satelitales 
en los próximos tres años con tres objetivos principales: 

•	 Renovar la flota de satélites para mantener las relacio-
nes a largo plazo con los clientes.

•	 Incrementar los recursos en mercados emergentes.

•	 Innovar y ampliar la cartera de aplicaciones que se eje-
cutan con tecnología satelital.

La actividad planificada nos permite asegurar pues la 
posibilidad de dar salida a los incrementos de actividad 
asociados tanto a las propuestas de residencial como 
empresarial. Destacamos de entre los anteriores los más 
próximos asociados a los servicios de conectividad:

•	 Konnect Africa

•	 Konnect VHTS

Konnect Africa

En 2019 está programado el lanzamiento del satelite de 
nueva generación y alto rendimiento Konnect Africa que 
ofrece una flexibilidad operativa sin precedentes y tiene 
fecha prevista de entrada en servicio de 2020. El satélite 
totalmente eléctrico será el primero en utilizar la nueva 
plataforma Spacebus Neo de Thales Alenia Space.

Este satélite de banda ancha de alta capacidad propor-
cionará recursos significativos para servicios de banda 
ancha en Europa y África y establecerá un nuevo punto 
de referencia para la flexibilidad en los satélites de alto 
rendimiento.

Al proporcionar 75 Gbps de capacidad en una red de 65 
haces puntuales, que en conjunto brindan una cobertura 
casi completa del África subsahariana, el satélite abordará 
los servicios de banda ancha empresariales y de consumo 
directo al usuario utilizando platos de aproximadamente 
75 cm. También se utilizará para redes comunitarias co-
nectadas a puntos de acceso Wi-Fi, backhauling de teléfo-
nos móviles y conectividad rural.

Konnect VHTS

Con fecha de lanzamiento previsto en 2021, y entrada en 
servicio en 2022, Eutelsat ha ordenado un sistema sate-
lital VHTS (satélite de muy alto rendimiento) de próxima 
generación llamado KONNECT VHTS, para apoyar el desa-
rrollo de nuestros negocios europeos de conectividad de 
banda ancha fija y en vuelo.
 

Los incrementos de cobertura en desplie-
gue de redes NGA y en el uso de los acce-
sos activos continúan dándose en zonas 
de densidad de población elevada.

El satélite será construido por Thales Alenia Space, quien 
desarrollará una solución de segmento satelital y terres-
tre que es la más competitiva del mercado actual. 

Con una capacidad de banda Ka de 500 Gbps, KONNECT 
VHTS se embarcará con el procesador digital a bordo más 
potente jamás puesto en órbita, ofreciendo flexibilidad de 
asignación de capacidad, uso óptimo del espectro e imple-
mentación progresiva de la red terrestre.

La estrategia de distribución

Parte de las lecciones aprendidas durante el último año 
de operación nos han permitido revisar y redefinir igual-
mente cual es la estrategia adecuada para la distribución 
e instalación de los productos de tecnología satelital no 
solo en nuestro caso sino de forma general.

Al igual que ha hecho Fecemiente, abriendo sus estatu-
tos para integrar una más amplia base de agentes sec-
toriales, desde BigBlu tenemos claro que la estrategia de 
crecimiento para ese 18% de la población ubicado en el 
88% del territorio sin cobertura de redes fijas NGA de ve-
locidad superiores a 30 Mpbs pasa necesariamente por el 
instalador, el integrador, el operador local  de telecomu-
nicación, o el desarrollador, vinculado al territorio donde 
vive y ejerce su actividad profesional, y desarrolla una re-
lación de confianza y a largo plazo con sus clientes.
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Fermax nació en el año 1949 de la mano de su fundador, 
Fernando Maestre. Han pasado 70 años desde sus inicios 
y, sin duda alguna, una de las características que ha per-
mitido a la compañía seguir desarrollando su actividad 
durante todo este tiempo ha sido su capacidad para inter-
pretar las inquietudes del mercado y evolucionar para dar 
la respuesta adecuada.  De hecho, la compañía siempre 
ha hecho gala de la versatilidad, de la actitud permanente 
de adaptación y del equipo de personas que han significa-
do el motor de su evolución.

La compañía actualmente es conocida como una de las 
marcas líderes en el mercado del portero y videoportero 
electrónico. Sin embargo, no todos conocen que en sus 
inicios FERMAX también fabricaba y comercializaba otros 
equipos domésticos como televisores o radios. 

Si hacemos un recorrido por su historia vemos que uno de 
los grandes hitos de FERMAX fue la creación del Fonopor-
ta, en 1963, el primer portero electrónico diseñado en Es-
paña. En aquel momento, este producto supuso una solu-
ción perfecta para los edificios ya que permitía identificar 
al visitante y abrir la puerta de la calle desde cada vivienda. 

Fue el resultado de una magnífica visión empresarial que 
supo detectar y dar solución a la necesidad de comunica-
ción existente en este incipiente nicho de mercado. Tras el 
éxito alcanzado, la compañía decidió adaptar y orientar su 
estrategia especializándose de forma exclusiva en la inter-
comunicación de las viviendas.

No pasó mucho tiempo hasta el lanzamiento de un nuevo 
producto estrella: el videoportero, en 1980. El videopor-

La visión de futuro y la capacidad
de adaptación, fundamentales
en la evolución de la empresa 

Olga Vela - Comunicación corporativa. Feceminte

- EMPRESAS
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tero supuso una revolución aún mayor; no sólo permitía 
oír sino también ver al visitante, ofreciendo así una mayor 
seguridad al usuario a la hora de abrir y dar acceso su 

vivienda. 

Poco a poco, la gama de productos de portero y videopor-
tero fue ampliándose y evolucionando a medida que se 
iban adaptando las funcionalidades y el diseño, ofrecien-
do soluciones tanto para edificios como para viviendas 
unifamiliares. Se incorporaron nuevas líneas de negocio 
como, por ejemplo, Control de Accesos, Videovigilancia y 
Domótica que, siendo complementarias al videoportero, 
contribuían a ofrecer una solución más completa y ajus-
tada a las nuevas necesidades que iban surgiendo en los 
distintos proyectos, tanto de ámbito nacional como in-
ternacional. 

Al poco de su fundación, la compañía se dio cuenta de la 
importancia de tener presencia internacional.  Cualquier 
empresa que quisiera crecer, debía orientarse hacia la 
exportación de sus productos a otros mercados. Así fue 
cómo en los años 60 Fermax inició su etapa de interna-
cionalización. Los primeros destinos a los que se dirigió 
fueron principalmente países latinoamericanos, princi-
palmente por la facilidad del idioma, aunque no tardó 
en establecer una amplia red de clientes por los cinco 
continentes, incluyendo la apertura de su primera ofici-
na de representación en Shanghái (China) en 1995. A día 
de hoy, además de mantener la filial china, la compañía 
posee otras 6 filiales en Francia, Bélgica, Inglaterra, Po-
lonia y Singapur, además de oficinas de representación 
en Dubai y Portugal a las que se suma la red de distri-
buidores internacionales en más de 70 países. Asimis-
mo, además de su sede central localizada en Valencia, la 
compañía cuenta con 7 oficinas comerciales situadas en 
las principales ciudades de España.

Un denominador común a lo largo de su historia, ade-
más de su dedicación a satisfacer las necesidades de los 
usuarios, ha sido su constante compromiso con la in-
novación y el diseño de sus productos. La compañía ha 

continuado invirtiendo y evolucionando 
sus productos con el fin de adaptarse a 
los constantes y disruptivos cambios tec-
nológicos que estamos viviendo. 

La rápida evolución tecnológica ha su-
puesto un cambio de paradigma al que las 
empresas han tenido, y siguen teniendo, 
que adaptarse. Por su parte Fermax no es 
ninguna excepción y lleva años orientando 
su estrategia hacia la creación de solucio-
nes enfocadas a la gestión inteligente de la 
vivienda. En este sentido, en 2019 la com-
pañía decide dar un salto definitivo a la co-
nectividad de sus productos, enfocados a 

la gestión inteligente de la vivienda.

La visión de futuro y la capacidad de adaptación, han 
sido fundamentales en la evolución de la empresa que 
ha apostado por la conectividad y las soluciones inteli-
gentes.

FERNANDO MAESTRE

Fernando Maestre Martínez, falleció 
en agosto de 2019. 

Reconocido como uno de los gran-
des empresarios de este país, em-
prendedor emblemático que hace 
setenta años impulsó las telecomu-
nicaciones españolas y fundó una de

las más reconocidas empresas valencianas, Fermax 
(Electrónica). Por encima de su trayectoria empresarial, 
su grandeza humana, humildad y cercanía permanece-
rán imborrables.

Fermax, fundada por Fernando Maestre en 1949, cuen-
ta con casi medio millar de empleados y celebra este 
2019 su setenta aniversario. Domina prácticamente el 
50 % del mercado español, y dentro de su expansión 
geográfica se ha implantado con fuerza en países como 
Singapur, donde está colocando sus equipos en edifi-
cios emblemáticos; o también en hitos arquitectónicos 
como la famosa Palm Jumeirah, una isla con forma de 
palmera en Dubai; o el rascacielos One57 de Nueva 
York.
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Renovación institucional

Sin lugar a dudas este ha sido un año institucionalmente 
muy importante para Feceminte. Por una parte, la reno-
vación de sus órganos de gobierno, siempre importante 
para cualquier institución, y por otra, la contundente mo-
dificación de estatutos que obliga a una necesaria interio-
rización para ponerlos en marcha.

Las elecciones presidenciales, tuvieron lugar a finales de 
febrero y el relevo presidencial se produjo un mes des-
pués con un cambio generacional parcial de la junta de 
gobierno. La nueva junta de gobierno tomo posesión de 
sus cargos con el convencimiento de seguir con el proceso 
de actualización institucional, iniciado por la junta ante-
rior, y se puso a trabajar inmediatamente en unos nuevos 
estatutos. 

El aspecto más relevante del año ha sido la culminación 
del proceso de renovación de la Federación iniciado hace 
dos años con la actualización de la imagen corporativa. 
Los estatutos de la Federación han sido modificados para 
agrupar y representar a no solo los instaladores e inte-
gradores de telecomunicaciones, sino también a todas las 
empreses que pestan servicios en el ámbito de las teleco-
municaciones, como son las operadoras de servicios o las 
ingenierías de proyectos.

Pero dar entrada en la Federación a todas las empresas 
del sector de las telecomunicaciones, también implicaba 
la actualización del nombre de la Federación, que ha pa-
sado a denominarse Federació Catalana d’Empreses de 
Telecomunicacions, manteniendo la marca Feceminte.

Este no es un cambio espontáneo ni poco meditado, 
sino más bien al contrario. El dinamismo del mercado y 
la evolución del sector han sido los indicadores que nos 
han marcado el camino. La transformación de las em-
presas asociadas ha sido impulsor fundamental de este 
proceso. Empresas que han debido adaptarse a la propia 
evolución de un mercado cada vez más complejo.

Un aspecto que también ha contribuido, a llevar a cabo 
este proceso de renovación es la realidad del entorno 
asociativo empresarial del sector. Los diversos contac-
tos con empresas, instituciones y profesionales ponían 
de manifiesto la conveniencia de constituir una asocia-
ción capaz de aglutinar y representar a las empresas que 
prestan servicios en el ámbito específico de las teleco-
municaciones. Una muestra de ello es la próxima inte-
gración de ACOTEC (la asociación catalana de operado-
res locales de telecomunicaciones) en Feceminte, con la 
que se viene hablando desde hace varios meses para dar 
este paso definitivo. 

Por otra parte, este proceso de cambio también ha sido 
recorrido, casi paralelamente a Feceminte, por nuestro 
homólogo en Andalucía, que ha pasado a denominar-
se Asociación Andaluza de Telecomunicaciones, con la 
marca ATELAN. Lo cual conduce a que la entidad que 
nos une a nivel estatal, FECOTEL (Federación Coordi-
nadora de Telecomunicaciones), pase a representar a 
todas las empresas del ámbito de las comunicaciones 
electrónicas.

Momento de cambios para
seguir aportando valor a las
empresas asociadas y al sector

Guillermo Canal - Director gerente. Feceminte
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Una renovación institucional como la que se ha llevado 
a cabo conlleva asociada una gran responsabilidad. Man-
tener el nivel y la calidad de servicio que, hasta ahora ha 
sido la clave de la Federación a lo largo de sus más de 50 
años de historia, es todo un reto. En este sentido, para 
captar todas las sensibilidades de las nuevas empresas 
que formen parte de Feceminte y dar respuesta a sus in-
quietudes, se procederá a dar entrada a la junta de go-
bierno a nuevos vocales y a la creación, de momento, de 
una comisión de operadores y otra de ingeniería.

Consolidando el cambio

Nos encontramos ante una nueva etapa de Feceminte, 
en el que tenemos que estar preparados para asumir los 
nuevos retos que representa dar respueta a las inquietu-
des y necesidades de empresas del ámbito de las teleco-
municaciones, sean instaladoras, integradoras, operado-
ras o ingenierías, en un entorno económico complejo y en 
un escenario tecnológico en plena efervescencia.

Nuestro objetivo fundamental sigue siendo la capacidad 
de aportar valor a las empresas asociadas, favorecien-
do la generación de nuevas oportunidades de negocio y 
proporcionando el soporte necesario para contribuir en 
el impulso del negocio. Pero, también es fomentar y man-
tener un entorno profesional que facilite el contacto en-
tre todas las empresas vinculadas a Fecemiente para que 
fluyan tanto los intercambios de información y experien-
cias como las oportunidades de colaboración y negocio. 
En este sentido se está poniendo especial interés en el 
posicionamiento en todos los ámbitos tecnológicos, eco-
nómicos y sociales que guardan relación con las comuni-
caciones electrónicas para continuar siendo la asociación 
empresarial de referencia.

En los próximos meses la Federación tiene como tarea 
principal afianzar su imagen como asociación que agru-
pa y representa a las empresas de telecomunicaciones de 
Catalunya ante entidades y organismos de la Administra-
ción relacionadas con el sector. Tarea que ya ha comen-
zado priorizando los encuentros con la Administración y 

otras instituciones afines. Se han mantenido contactos y 
reuniones con la SEAD (Secretaria de Estado para el Avan-
ce Digital, la Secretaría de Telecomunicaciones y Sociedad 
de la Información de la Generalitat de Cataluña); con la 
dirección de telecomunicaciones y sector audiovisual de 
la CNMC (Comisión Nacional de los Mercados y la Com-
petencia) y con colegios y asociaciones profesionales de 
ingenieros e ingenieros técnicos de telecomunicación, en-
tre otros. También se está reforzando la colaboración y 
participación en jornadas, exposiciones, congresos y otros 
eventos del sector. 

La realidad es que estamos ante un futuro en el que las 
tecnologías digitales juegan un papel fundamental en los 
cambios de nuestra sociedad y en el que las empresas 
de nuestro sector han de tener un papel destacado. Las 
oportunidades se multiplican atendiendo a la relación: 
ciudad inteligente, edificio inteligente y hogar inteligente. 
Las aplicaciones de la tecnología 5G en diferentes entor-
nos de trabajo presentan infinidad de posibilidades a ex-
plorar. 

Por ello, queremos seguir siendo capaces de transmitir 
a todo nuestro colectivo las tendencias y oportunidades 
del sector para que puedan afrontar con éxito las situa-
ciones del mercado que están por llegar. Porque en en-
tornos de incertidumbre, como el actual, el mayor activo 
de una empresa no consiste en la información disponible 
y la experiencia acumulada, sino en su capacidad de sa-
ber utilizarla con acierto para satisfacer las necesidades 
tanto de sus clientes actuales como las de los que están 
por llegar.





Forma parte de la asociación de las empresas de telecomunicaciones 
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