
Imaginemos que dirigimos una
compañía que tienemiles de pan-
tallas repartidas por el mundo.
Pantallas en las que, mediante
cartelería digital, nuestra empre-
sa desarrolla su campaña de pu-
blicidad. Pero, ¿y si fuera posible
que todas estas pantallas, motori-
zadas a través de Internet desde
un punto del planeta Tierra, pu-
dieran modificar los contenidos
que muestran en relación con el
perfil de las personas que están
observando las imágenes proyec-
tadas en ellas?

Vision Robotics, con sede en
Barcelona, ha desarrollado un
software que, a través demétricas
demarketing y del empleo de tec-
nologías diversas (bluetooth,wifis
cautivas, realidad aumentada, ilu-
minaciónymúsica ambiental,me-
gafonía, control de perfiles…) per-
mite, entre otras cosas, gestionar
campañas de publicidad de forma
remota. El director general de la
compañía desde 2006, Martín
Pascual del Riquelme, señala que
la razón de ser de Vision Robotics
y de su tecnología (“a la que he-
mos llamado MCP, Multidevice
Control Platform”) quedó media-
namente clara desde que él aterri-
zó en la empresa. Entonces, la fir-
ma tenía un buen producto y difi-
cultades para venderlo. “Yo cono-
cía un poco el tema de las estrate-
gias de mercado por mi trayecto-

ria profesional y, por esta razón,
sabía que, para un anunciante, el
sentido de la inversión en publici-
dad es saber cuántas personas se
interesanpor la publicidad que fa-
cilita. Y si, además de cuantificar
la gente que se detiene ante su
anuncio —o el tiempo que lo ha-
cen— y facilitarle datos sobre los
perfiles de estas personas (edad,
sexo) le dices que va a tener la
posibilidad de cambiar los conte-
nidos de las pantallas cuantas ve-
ces quiera, su interés aumentará
mucho más”, explica.

Para conseguirlo había queha-
cer dos cosas que nadie se había
planteado hasta la llegada de Pas-
cual: “Una pantalla por si sola,
pormucho que tuviera la posibili-
dad de cambiar periódicamente y
de forma automática sus conteni-
dos, iba a interesar poco. A nues-
tros posibles clientes, lo que real-
mente podía interesarles era que
esa pantalla, conectada a través
de la Red con otras pantallas, per-
mitiera cuantificar los impactos,
como si de lectores de un periódi-
co se tratase. Y había que ofrecer-
lo a escalamundial y no restringi-
do aCataluña. Casi justo lo contra-
rio que había estado haciendo Vi-
sion Robotics desde su funda-
ción”, continúa.

Pascual conoce muy bien tan-
to los resortes del mercado como
los puntos fuertes de su producto.
“En elmundo existen cuatro o cin-
co empresas con las que competi-

mos. Sin embargo, podemos decir
que nuestro producto es superior
al suyo por tres razones: la
geolocalización y la gestión en la
Red permiten programar campa-
ñas globales y dirigirlas desde
cualquier lugar; tenemos un alto
grado de fiabilidad técnica, y, por
último, el 80%de las líneas de pro-
gramación de nuestra plataforma
son software libre, y esto tiene
una razón clara, que nosotros to-
davía no somos ni IBM ni Micro-
soft, empresas que tienen solven-
cia por sí mismas. Por eso pensa-
mos que mostrar lo que hacemos
nos dará esa solvencia ante nues-
tros clientes”.

Además, y con vistas al futu-
ro, la opción del software libre
podría abrir una nueva línea de
negocio. “Es posible que haya
empresas de desarrollo informá-
tico que pudieran ver interesan-
te, como trabajo de consultoría,

vender la tecnología MCP adap-
tada a las necesidades de sus
clientes finales. Este paso lo dare-
mos cuando la plataforma esté
lo suficientemente extendida”. Y
en ello están. De momento, des-
pués de iniciar hace unos meses
su expansión por América Lati-
na, la empresa acaba de firmar
un acuerdo en Dubai, primer pa-
so de su expansión por Oriente
Medio.

Y es que, más allá del mundo
del marketing, las aplicaciones
de Vision Robotics han comenza-
do a tener aplicación en sectores
tan diversos como el retail, la do-
mótica, la seguridad, los trans-
portes… y subiendo, en igual me-
dida que los 700.000 euros de fac-
turación previstos para este año,
lo que supondrá un incremento
del 100% con respecto al año pa-
sado. Además, según Pascual, “el
20% lo reinvertimos en I+D+i”. �

� Cumplir con la que ha sido
la filosofía de Vision Robotics
desde el preciso momento
en que Martín Pascual
desembarcó en la compañía:
“Que cada dispositivo
en el mundo se conecte
a la plataforma MCP”
que la firma ha lanzado.
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GESTIÓN DEL TALENTO
Y COMPETITIVIDAD
Alfonso Jiménez, Susana Marcos, Enrique Arce
y Camilla Hillier-Fry
Editorial Almuzara / PeopleMatters
ISBN 978-84-15330-25-7

La obra sintetiza el pensamiento del equi-
po de profesionales de PeopleMatters a
través de la compilación de una parte de
sus aportaciones en las distintas áreas de
su conocimiento. El libro está estructura-
do en bloques que agrupan los capítulos
relacionados con la estrategia de capital
humano, los procesos de gestión de perso-
nas, el desarrollo de la capacidad directiva
y gerencial, la gestión de imagen demarca
como empleador y la comunicación inter-
na o la gestión de la diversidad. �

LA POLÍTICA VIGILADA
Antoni Gutiérrez-Rubí
Editorial UOC
ISBN 978-84-9788-453-2

La filtración de miles de documentos por
Wikileaks, posteriormente publicados
por varios periódicos de referencia, entre
ellos EL PAÍS, ha cambiado la forma en la
que se ejerce la comunicación política. El
autor repasa en el libro cómo deben reac-
cionar los políticos en un contexto donde
una sociedad decepcionada, crítica y muy
informada vigila cada vez más de cerca a
través de las redes sociales las actividades
de sus representantes. En su opinión, esta
situación de política vigilada debe ser un
acicate para la renovación y una alternati-
va al populismo. �

MUNDO 3.0
Pankaj Ghemawat
Ediciones Deusto
ISBN 978-84-234-2846-5

Desde el inicio de la crisis financiera en
2008, muchos expertos han tenido que
replantearse sus convicciones acerca de
los mercados y la globalización. El texto
propone una política mundial en la que la
regulación y la integración transfronteri-
za convivan y se complementen. El autor
argumenta que el mundo no está tan glo-
balizado como creemos y explica que una
mayor interconexión económica sería be-
neficiosa. Aborda también los fallos y te-
mores del mercado y cree que una visión
más global de la economía podría aliviar
algunos de estos problemas. �

EL DECLIVE DE LA SOCIALDEMOCRACIA
José V. Sevilla
RBA
ISBN 978-84-9006-079-7

El autor reflexiona sobre el proceso que
ha conducido a la actual crisis económica
y al ocaso de la socialdemocracia, con es-
pecial atención al caso europeo y español.
En su opinión, a partir del inicio de la
década de 1980, las bases del Estado so-
cialdemócrata empezaron a diluirse. El ca-
pitalismo cerraba el paréntesis abierto
por la Primera Guerra Mundial y retoma-
ba con brío el camino de la globalización.
Ante esta realidad, los partidos socialde-
mócratas optaron por ir cambiando su dis-
curso, reforzando sus sectoresmás libera-
les y relegando los de tradición obrera. �

� Doctor en Física por la
Universidad de Grenoble
(Francia), Martín Pascual
del Riquelme, antes
de llegar a Vision Robotics,
trabajó en empresas
relacionadas con
ferrocarriles y seguros
en España y Francia.

Perfil

El Internet
de las cosas
Vision Robotics conecta pantallas
en la Red para difundir publicidad

Martín Pascual, director general de Vision Robotics.

TALENTOS QUE ARRIESGAN

TEXTOS Y DOCUMENTOS

PEPE VARELA

32 NEGOCIOS EL PAÍS, DOMINGO 15 DE ENERO DE 2012

»carreras & capital humano�

Las compañías aéreas tradiciona-
les se disponen a dar su última
batalla contra los gigantes del low
cost en los cielos de Europa. El
objetivo es evitar su expulsión de
las rutas de corto y medio radio
(domésticas y europeas) a manos
de rivales como Ryanair y easy-
Jet, que se están haciendo con el
control absoluto de estemercado.
En 2011, la suma de pasajeros de
ambas compañías alcanza los 129
millones, un poco menos que BA,
Air France, Alitalia, KLM e Ibe-
ria juntas. Y muchísimo más si
contamos solo los tráficos euro-
peos de estas aerolíneas. El pro-
blema es que este es un mercado
ital para compañías como Ibe-

ria, Air France o Lufthansa. “Si
dejáramos esas rutas”, explica un
portavoz en Iberia, “perderíamos
tráfico también en el largo radio y
pondríamos en riesgo la supervi-
encia de la compañía”. Las rutas

cortas y medias serían ocupadas
por otros que podrían dirigir los
pasajeros a las compañías de lar-
go radio que quisieran. En Iberia,
el 70% de los pasajeros de largo
alcance se dirigen o proceden en
Europa de otros aeropuertos dis-
tintos de Madrid Barajas.

Si las líneas tradicionales no
han perdido aún definitivamente
la partida frente a las low cost es
porque han ido aproximando sus
precios a los de sus rivales. Iberia
ofrece billetes entre Madrid y Mi-
lán por 97 euros, o a Paris, por
117. Aun así, y pese a las reestruc-
turaciones de la última década,
sus costes siguen siendo muy su-
periores, lo quehace la competen-
cia imposible. Mientras aquellas
ganan dinero, estas se hunden en

los números rojos. Con sus “pre-
cios de risa” (que luego eleva con
la facturación de maletas y de-
más), Ryanair elevó su factura-
ciónun 21%, hasta los 3.629millo-
nes de euros, y su beneficio en un
23%, hasta los 374,6 millones, en
2011. Y no solo las grandes lo lo-
gran. Vueling ha subido sus pasa-
jeros hasta noviembre en un 6% y
cerrará 2011 incluso con benefi-
cios, la única que lo conseguirá
en España.

“Las compañías tradiciona-
les”, apuntaManuel LópezColme-
narejo, presidente de ACETA, la
asociación de líneas aéreas, “han
hecho grandes esfuerzos para re-
ducir costes, pero no ha sido sufi-
ciente”. Rosario Silva, profesora
de Estrategia de IE Business
School, concluye tras un estudio

“que el coste del AKO (asiento por
kilómetro ofertado) era un 55%
menor enRyanair que en Iberia”.

La incapacidad de las grandes
excompañías de bandera para si-
tuarse al nivel de sus rivales bara-
tas explica el modo en que estas
han arrasado. Tanto, que podría-
mos definir la década de 2000 co-
mo la del low cost. Mientras que
entre 2006 y 2010 las líneas tradi-
cionales europeas, integradas en
AEA, estancaron sunúmerodepa-
sajeros (de 345,6 a 343,4 millo-
nes), las low costmiembros deEL-
FAA lo doblaron de 96,0 a 183,4

millones. En España, uno de los
paísesmás penetrados por las ba-
ratas, ha sido aún más acusado:
se ha pasado del 23,5% al 57,2% de
pasajeros internacionales entre
2003 y 2010.

La creación de filiales de ali-
mentaciónde tráficos, sustituyen-
do a la matriz en las rutas “diez-
madas”, es la última solución de
las líneas aéreas para invertir una
situación dramática. Es el caso de
Iberia, que fundó en octubre su
filial Iberia Express, que operará
los tráficos generados por los pa-
sajeros de Iberia, para cortar la

sangría de pérdidas. “Con Iberia
es imposible seguir en esas ru-
tas”, explica un portavoz, “ya que
los costes de estructura son tan
altos, que esas rutas sonuna fuen-
te de pérdidas”. “Iberia Express
será una compañía nueva y parti-
rá con costes mucho más bajos”.
Los servicios de tierra y manteni-
mientos serán externos; los cos-
tes salariales, más bajos (se dice
que la mitad), y las tripulaciones
harán las 820 horas de vuelo del
convenio, frente a las 650 de me-
dia de los tripulantes de Iberia.

Tan fuerte es la determinación

de la cúpula directiva en llevar
adelante el proyecto, que ha pasa-
dopor alto la oposición de los pilo-
tos. Estos, si bien asumen la nece-
sidad de bajar los costes, afirman
que Iberia Express no será la so-
lución. “Además de que la crea-
ción de esta filial incumple un
acuerdo de 2009 entre la direc-
ción y los pilotos”, explica José
María Iscar, portavoz del SEPLA,
“les hemos presentado un plan
que permitiría más ahorros que
los buscados con Iberia Express”
y que incluiría “reducciones de
los costes salariales”. El SEPLA in-
siste en no aceptar una decisión
“que pone en riesgo los puestos
de400pilotos de los 1.500 existen-
tes. Aun cuando en Iberia dicen
que no habrá despidos, ya que
“las jubilaciones y el aumento de
pilotos en las rutas con Latino-
américa compensarán los pues-
tos sobrantes en el corto y medio
radio”, Íscar cree que no es posi-
ble. “Si van a traspasar 40 de los
100 aviones que tenemos, ¿cómo
pueden decir que no va a afectar
a las necesidades de pilotos en la
compañía?”.

Iberia no es la única en adop-
tar esta posición. “Lufthansa va
empezar a transferirle vuelos de
corto y medio radio a su filial low
costGermanWings. Y enAirFran-
ce están haciendo crecer a Tran-
savia, también de bajo coste”, ex-
plica López Colmenarejo. Otro
tanto están haciendo la australia-
na Qantas, con JetStar, y muchas
compañías asiáticas. Pese a ello,
muchos creen que puede ser un
poco tarde para Iberia. ¿Debía ha-
berlo hecho antes? Rosario Silva
opina que “si no lo hizo antes fue
por el posible deterioro de cali-
dad. Pero, al final, no ha tenido
más remedio. La situación se ha
agravado muchísimo”. Silva pien-
sa también que se subestimó a
Ryanair y a las demás.

El desvío de tráficos hacia filia-
les es la última fórmula. A princi-
pios de la década, cuando empeza-
ban a emerger las low cost, algu-
nas compañías tradicionales crea-
ron filiales baratas para competir
en el “punto a punto” con sus riva-
les. Fue el caso de BA, con Go.
También Iberia creó en 2006Clic-
kair, que luego se fusionaría con
Vueling. Otro recurso para bajar
costes ha sido entregar parte de
las rutas a otros operadores más
baratos que volaban con código
compartido. Tampoco funcionó
bien. Iberia lo ha venido haciendo
con Vueling, un proyecto que se

ha finalizado porque “hay limita-
ciones en Madrid-Barajas por un
tope de horas que puede hacer
con el código de Iberia”, dice la
compañía. RafaelNadal, presiden-
te de CEAVIT (agencias de viaje),
cree, sin embargo, que “Iberia ha
descartado el uso de Vueling en
sus vuelos porque a los clientes
no les gustaba. Si compras un bi-
llete con Iberia no es para que te
metan en una low cost”. De ahí
que las nuevas compañías, como
Iberia Express, traten de ofrecer
precios bajos, pero con un servi-
cio similar al de la matriz. �

La última batalla en el aire
Las compañías de bandera crean filiales de alimentación de vuelos transatlánticos
‘low cost’ con el fin de evitar su expulsión de las rutas europeas

Aviones de easyJet y Ryanair, las mayores compañías aéreas de Europa, en el aeropuerto británico de Essex. / Graham Barclay (Bloomberg)
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Las mayores compañías aéreas de Europa
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Iberia Express
nació en octubre
para competir con
Ryanair y easyJet

Lufthansa,
Air France, Qantas
y otras asiáticas
repiten tendencia
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